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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se centra en la elaboracion de un plan de
mejoras internas para la MIPYME del canton Cuenca, Nuama. La empresa se dedica a la
elaboracion y comercializacion de galletas hechas con quinua y amaranto. Este plan,
pretende mejorar la competitividad de la empresa para fortalecerse en el entorno local; y
marcar directrices para una posible internacionalizacion. En primer lugar, se realizo un
diagndstico tomando en cuenta los factores criticos de éxito; es decir sus actividades en
el area administrativa, financiera, productiva y de mercadeo. Posteriormente, se elabord
el plan de mejoras internas, enfocado en el departamento de marketing. La estrategia
principal que se usé fue la de marketing digital; esto debido al alcance y reduccion de
costes que presenta la misma. Después, se dio inicio al plan de accion con la mejora de la
imagen corporativa; para esto se redisefid el logo de la empresa, y el empaque de las
galletas. Finalmente, se pudo medir los resultados de este primer paso, mediante una
encuesta de aceptacion de la nueva imagen de la empresa.

Palabras Clave: comercio internacional, factores criticos de éxito, imagen corporativa,
marketing digital, plan de mejora competitiva.
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ABSTRACT

This research work focuses on the elaboration of an internal improvement plan for
the Micro Small and Medium Enterprises (MSMES) called "Nuama™ located in Cuenca.
The company is dedicated to the production and marketing of cookies made with quinoa
and amaranth. This plan aims to improve the competitiveness of the company, to
strengthen itself in the local environment; and set guidelines for possible
internationalization. First, a diagnosis was made taking into account the critical success
factors that refer to the activities of the administrative, financial, productive and
marketing areas. Subsequently, the internal improvement plan focused on the marketing
department, was developed. The main strategy used was digital marketing, this was due
to the scope and cost reduction it presents. Then, the action plan began with the
improvement of the corporate image. For this, the company logo and the packaging of
the cookies were redesigned. Finally, the results of this first step were measured through
an acceptance survey of the new image of the company.

Key Words: competitive improvement plan, corporate image, critical success factors,
digital marketing, international trade.
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CAPITULO 1

1.1. Definicidon de Comercio Internacional

La industrializacion e interconexion en la cual el mundo estd inmerso hoy en dia,
ha generado un crecimiento de los mercados a nivel global, en este sentido el comercio
exterior se ha dinamizado a tal punto que el flujo de bienes y servicios es cada vez mayor.
Asi, el comercio exterior se define como toda actividad economica en donde se
intercambian bienes, servicios y capitales por parte de un pais con el resto del mundo,
todo esto en un margen regulado por acuerdos comerciales y normas internacionales.
Mientras que el comercio internacional es toda actividad econémica regulada por normas

internacionales donde participan todos los paises del mundo entre si (Roman, 1999).

1.2. Teoria sobre las MIPYMES

El Codigo Orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI) define a
las MIPYMES de la siguiente manera: micro, pequefia y mediana empresa es toda persona
natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion,
comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las
ventas anuales, sefialados para cada categoria, de conformidad con los rangos que se

estableceran en el reglamento de este Cédigo.

Las MIPYMES, cuyos criterios de constitucion estan establecidos por la
Comunidad Andina de Naciones (CAN), cumplen un rol primordial en la economia a
nivel mundial, ya que representan en promedio el 80% de los negocios, generan el 70%
del empleo y participan en el 50% de la produccion. A continuacion, se muestra las

algunas caracteristicas y clasificacion de las MIPYMES (Grupo Enroke, 2019).

e El capital es proporcionado por un grupo reducido de personas que establecen una
sociedad.

e Laempresa en algunos casos es de caracter familiar y los duefios de la misma son
los que la administran.

e EI Estado tiende proporcionar beneficios fiscales a dichas empresas, ya que se
consideran las mayores fuentes generadoras de empleo (Grupo Enroke, 2019).
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Tabla 1. Clasificacion de las MIPYMES

Variables Micro ‘ Pequefia Mediana Grande
Personal ocupado 1-9 10-49 50 -99 100 - 199
Valor bruto de las ventas 1,000.001 a 2,000.001 a
anuales en USD. =2100.000 100.001 2 1,000.000 2,000.000 5,000.000

Fuente: Comunidad Andina de Naciones, 2009

Elaborado: Autores

Segun el Catastro del RUC del Servicio de Rentas SRI12016, en el Ecuador existen
32.899 MIPYMES de las cuales el 33% pertenecen al sector del comercio al por mayor y
menor, el 17% a servicios diversos, el 10% al sector de industrias manufactureras, el 9%
al sector de construccion, el sector transporte abarca el 6% y el resto de actividades
ocupan el 25%. Por otra parte, cabe mencionar que el porcentaje de los trabajadores que
reciben capacitacion laboral en Ecuador es del 12%, lo cual esté por debajo del promedio

de toda la region que es 14% (Ministerio de Industrias y productividad , 2015).

1.3. Teorias del comercio exterior

1.3.1. Teoria de la ventaja absoluta

A lo largo de la historia se han postulado y desarrollado diferentes teorias sobre el
comercio exterior. En primer lugar, la teoria de la ventaja absoluta planteada por Adam
Smith en su libro La riqueza de las naciones, sostiene que cada pais deberia especializarse
en los bienes que pueda producir de manera mas eficiente, es decir en aquellos que tenga
una ventaja absoluta, e importar los bienes que no pueden producirse de esta manera
(Smith, 1776). Para esto, se toma en cuenta los factores de produccion o input (horas de
trabajo, hectareas de terreno, etc.) para producir la mayor cantidad de productos

terminados u output. Por ejemplo:

En Canada se pueden producir tres toneladas de arroz o dos automoviles por cada
factor de produccion o input. Mientras que Japon puede producir una tonelada de arroz y
cuatro de automoviles con un factor de produccién. Es por eso que, Canada tiene la
ventaja absoluta en la produccidn de arroz (3-1) y Japon tiene la ventaja absoluta en la
produccion de Automoviles (4-2). De acuerdo a la teoria de la ventaja absoluta, ambos
paises deberian destinar sus recursos al producto en el que son mas eficientes para que
utilicen la menor cantidad posible de unidades de produccion o input y puedan realizar

un intercambio entre si de las unidades finales u output.
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Tabla 2. Ventaja absoluta: factores de la produccién

Producto ‘ Canada Japon
Toneladas de arroz 3 1
Automoviles 2 4

Fuente: Riqueza de las naciones

Elaborado: Autores

Canadé tendria un excedente de tres toneladas de arroz y Japon un excedente de
cuatro automdviles que pueden intercambiar. En este caso, el productor de arroz recibe
1.3 automdviles por cada tonelada de arroz, que representa un 0.6 mas que lo que recibiria
de un fabricante nacional; de la misma manera, los fabricantes de automdviles reciben
0.75 toneladas de arroz por cada automovil vendido, es decir 0.25 toneladas mas de lo
que recibiria en el mercado nacional. Ambas naciones han ganado gracias al intercambio.
Las cantidades de productos terminados por cada unidad de produccion se presentan a

continuacion (Cantos, 2016).

Tabla 3. Ventaja absoluta: intercambio de los factores de la produccion

Producto | Canada | Japon
Toneladas de arroz 3 3
Automoviles 4 4

Fuente: Riqueza de las naciones

Elaborado: Autores

La teoria también sostiene que, el mercado no tiene un control gubernamental, sino
que esta determinado por si mismo, a esto se le conoce como una ley natural llamada la
mano invisible. Esta ley propone que el orden econdémico liberal se impone por si mismo
mediante la competencia de las empresas que se especializan en tareas especificas (Rice,
2013). En suma, la teoria de Adam Smith sostiene que cada pais utiliza diferentes
unidades de produccion para crear cierto bien, sin embargo, en ciertos casos, estas no son
utilizadas de una manera eficiente, por lo tanto, algunos paises alcanzan un nivel de

desarrollo mas elevado que otros.

1.3.2. Teoria de la ventaja comparativa
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Por otro lado, David Ricardo afirmaba que, si bien los paises deben especializarse,
también deben tomar en cuenta la realidad de otros paises, compararse con estos y asi
producir bienes en los que no necesariamente se tenga una ventaja absoluta, pero que sean
relativamente escasos o dificiles de producir para otras naciones (Ricardo, 1817). De este
modo, el comercio internacional se dinamiza considerablemente, puesto que, asi una
nacion tenga una ventaja absoluta en varios bienes; al compararse con otros paises que
también produzcan estos bienes, puede dirigir todos sus esfuerzos a producir en mayor
cantidad uno de estos, y asi permitir que un tercero fabrique de manera mas eficiente otro
bien. David Ricardo lo ejemplifica de la siguiente manera, tomando en cuenta dos
naciones: Portugal e Inglaterra en la produccién de textiles y vino.

Para la produccion de textiles, Portugal puede producir una unidad de pafio usando
90 unidades de mano de obra y una unidad de vino con 80 unidades de mano de obra. Por
su parte, Inglaterra produce la misma cantidad de textiles con 100 unidades y vino con
120 unidades. En este caso, Portugal tiene la ventaja absoluta en los dos bienes, pero sin
duda, una mayor ventaja en la produccion de vino; de este modo le conviene intercambiar
productos con Inglaterra, el cual producira textiles. Asi, Portugal se especializa y destina
todos sus recursos a la produccion de vino, e Inglaterra hara lo mismo con los textiles
(Ricardo, 1817).

1.3.3. Modelo de Heckscher y Ohlin

El modelo de Heckscher y Ohlin o la llamada teoriaa neoclésica del comercio
internacional, mencionan a los factores de produccion como elementos determinantes
para la elaboracion y especializacion de bienes. Es decir, cada pais vera su produccion
estrechamente relacionada con los factores que le sean abundantes e importaran el bien
cuyo factor le es relativamente escaso. Anteriormente Adam Smith y David Ricardo no
consideraban al capital como un elemento determinante, suponian que la cantidad de
capital era proporcional a la cantidad de mano de obra; posteriormente, el modelo de
Heckscher y Ohlin considera al capital como un elemento fundamental (Rubio, 1996). El

modelo toma en cuenta los siguientes supuestos

1. Dos paises dos bienes, dos factores de produccion.

2. Existe competencia perfecta en cada pais.
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3. No existe movilidad de factores.
4. La calidad de los factores es la misma en ambos paises.
5. Es posible cuantificar las cantidades de factores en ambos paises.

6. Las técnicas de produccion son idénticas para los mismos bienes.

El Modelo toma en cuenta la abundancia de los factores de produccién dentro de
los paises y la intensidad en el uso de los factores. El primer elemento, se refiere a que
pueden existir paises que tengan una mayor cantidad o abundancia de mano de obra en
términos de capital o paises que tengan un mayor capital en términos de mano de obra.
En cuanto al segundo elemento, la produccion de los distintos bienes no es idéntica,
existen bienes que necesitan mas capital que trabajo y otros que requieren mas trabajo

que capital, por esta razon se habla de la intensidad en el uso de los factores. Por ejemplo:

Existen dos paises, Ecuador y Estados Unidos.
Existen dos bienes, automdviles y cacao.
Existen dos factores mano de obra y capital.

Estados Unidos tiene una mayor relacion capital/ trabajo que Ecuador.

Es decir que, la produccion de automaviles requiere una mayor cantidad de capital que la
produccién de cacao. Por lo tanto, Estados Unidos emplea intensivamente el capital y

puede exportar este tipo de bienes.

1.3.4. Paradoja de Leontief

En 1953, el aleméan Wassily Leontief realiz6 un andlisis en base al modelo
planteado por Heckscher y Ohlin, sobre la estructura comercial de Estados Unidos. En
este estudio Leontief plantea que la mano de obra es un factor de produccion relativo y
no supone los mismos costes en todos los paises. Los resultados de la investigacion
explican como Estados Unidos producia bienes en los cuales la mano de obra era muy
costosa y no en los que el capital era abundante, generando asi, una paradoja (Duchin,
2000).
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1.3.5. EI Diamante de Porter

Dentro del capitulo seis del libro Ventaja Competitiva de Michael Porter, se habla
acerca del “rombo de la ventaja nacional” o el cominmente conocido “Diamante de
Porter”. Esta investigacion trata acerca de la razén por la cual unos paises tenian mas

ventajas competitivas que otros (Porter, 1987). Estos atributos son los siguientes:

1. Condiciones de los factores: Hace referencia a la situacion de la nacion frente a
los factores de produccion, entre los que se encuentra infraestructura,
informacion, investigacién, mano de obra, etc. que son necesarios para competir

dentro de un determinado sector.

2. Condiciones de la demanda: Este atributo hace referencia a la naturaleza de la

demanda del producto en relacién con el mercado interior.

3. Sectores afines y auxiliares: Se refiere a la presencia o ausencia en la nacién de
industrias que sean un apoyo para la produccion de otras empresas, por ejemplo,
los proveedores de un negocio en particular. Asimismo, pertenecer a un cluster
reduce costos en la compra de insumos. Todo esto ayuda a mejorar la

competitividad de un pais.

4. Estrategia, Estructura y Rivalidad de las empresas: Este factor hace referencia a
la competitividad interna de las empresas ademas de a la manera en la que se

crean, organizan y gestionan.

Los factores mencionados son los determinantes para crear un ambiente nacional
en la cual las empresas nacen y aprenden a competir entre si. Es por eso que, Porter
establecia que aquellas empresas dentro de una nacion que tomen en cuenta estos factores,

van a tener una mejor posibilidad de competir a nivel global (Porter, 1987).

1.3.6. Teoria sobre la internacionalizacion
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La teoria de internacionalizacion, hace referencia al conjunto de operaciones que
permiten el establecimiento de vinculos entre la empresa y los mercados a nivel
internacional. La teoria de la internacionalizacion de las empresas, segun Buckley y
Casson en un trabajo publicado en 1976, establece que las organizaciones que han

alcanzado un nivel internacional deben haber cumplido con dos condiciones:

1) Existencia de ventajas al momento de localizar las actividades en el exterior.

2) Determinar si las actividades que se van a realizar en el exterior resultan

beneficiosas para la empresa, o si estas se pueden vender o ceder a otra organizacion.

En el primer caso, se hace referencia a la comparacién entre los costes que
representa producir en el pais nacional y exportar la mercancia o crear los productos en
el pais extranjero con una produccion propia en dicho pais. Se toman en cuenta costes
operativos, factores productivos, aranceles, intervencion del gobierno, la posibilidad de
generar economias de escala en ciertos productos y la estructura del mercado de destino.
Ademas, se analizan ventajas econdmicas, administrativas, operativas, ambientales,
sociales, etc. En el segundo punto se hace referencia a los costes de transaccion, que segun
Buckley y Casson pueden ser: aspectos relacionados al comercio internacional como
aranceles o restriccion a movimiento de capitales; conflictos generados por una

concentracion bilateral de poder, etc. (Buckley, 1976)

En suma, la teoria de la internacionalizacidn tiene su fundamento principal en eludir
los requerimientos que existen en los mercados a nivel internacional y buscar alternativas
sostenibles de caracter econémico para la empresa instaurandose en nuevos mercados. La
internacionalizacion de las empresas no solo busca que puedan mantener sus actividades
comerciales, sino que les permite expandirse de manera global, diversificar riesgos,
encontrar nuevos mercados y adquirir prestigio para posicionarse de mejor manera en el

entorno local

1.3.7. Modelo UPPSALA

El Modelo de Uppsala o Modelo Gradualista, fue acufiado por primera vez en
Suecia por Johansson y Wiedersheim en 1975, en donde; a partir de distintos casos de
estudio de empresas suecas, se cred un modelo que pretende explicar los pasos que se

deben tomar para la internacionalizacién de las mismas (Malca & Donet, 2012). Este
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modelo indica que la empresa incrementaré gradualmente los recursos comprometidos en
un pais a medida que va adquiriendo experiencia de las actividades que realizan en el
entorno local; y que la actividad en el exterior sucedera a lo largo de una serie de etapas
que representan un grado cada vez mayor de implicacion en sus operaciones
internacionales. En donde, los principales obstaculos son la falta de conocimiento y
recursos (Cardozo, Chavarro, & Ramirez, 2007). Es decir, se da por sentado que las
empresas deben empezar sus funciones en su territorio, y a medida que adquieren
conocimiento y experiencia, la internacionalizacion se convierte en el eslabon final para
el desarrollo total de la comparfiia. A partir de este estudio, se desarrollaron distintos
modelos, pero desde su concepcion, este esta constituido por 4 etapas:

1. Exportadores esporadicos - no hay actividades regulares de exportacion

2. Exportacion a través de representantes independientes o agentes

3. Establecimiento de una filial de ventas

4. Establecimiento de unidades de produccion, es decir, fabricacion en el

extranjero.

En primera instancia, al no tener el conocimiento necesario, las actividades de las
empresas serdn mas irregulares, con exportaciones casuales o esporadicas; para que,
posteriormente, mediante exportaciones con agentes y filiales de ventas, se pueda
concretar un establecimiento de produccion. A medida que las empresas adquieren mayor
experiencia e identificacion con el proceso de internacionalizacion, comprometen
también mas recursos; y es por eso que, los recursos que se destinen de manera progresiva

en cada fase, serviran como un indicador en todo el proceso (Malca & Donet, 2012).

Por otro lado, los creadores del modelo introducen el concepto de distancia
psicologica; el cual sostiene que las empresas tienden a exportar, invertir o comercializar
sus productos, en primera instancia, a los paises que estén mas proximos
psicolégicamente. Es decir, se entiende por factores psicoldgicos, a todos aquellos
elementos que puedan obstaculizar o favorecer el vinculo entre dos 0 méas paises, entre
los cuales estan: diferencias linguisticas, culturales, politicas, educativas; programas de
desarrollo, etc. En este sentido, es importante mencionar la ubicacion geogréfica de las

empresas (Cardozo, Chavarro, & Ramirez, 2007).
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Finalmente, los autores identifican tres situaciones que elimina o disminuye este
factor psicoldgico: la cantidad de recursos de la empresa, las condiciones del mercado; y
la experiencia de una empresa con procesos de internacionalizacion anteriores. En primer
lugar, si hablamos de cantidad de recursos, seguramente el compromiso de las grandes
empresas deberd ser mayor a la hora de internacionalizarse, ya que las consecuencias de
posibles fallos en el camino serdn menores. No asi las pequefias empresas, ya que los

recursos limitados hacen que, a mayor compromiso con el proceso, incremente el riesgo.

La segunda situacion a la que los autores hacen referencia, tiene que ver con la
estabilidad y homogeneidad de los mercados. Si la situacion es tal; el conocimiento sera
mas facil de adquirir y a la vez esa informacion tendrd un rango mas amplio de accion.
Por ejemplo, la Union Europea puede ser considerado un mercado estable y homogeéneo,
en el cual la investigacion que se haga en un principio de un pais del bloque, sin duda
abre las puertas para otros paises de la region. En tercer lugar, la experiencia que tenga
un pais con procesos de exportacion anteriores, sin duda, marcara las pautas y proveera
de la informacién necesaria para no cometer los mismos errores y maximizar los

beneficios, disminuyendo tiempo y costes (Cardozo, Chavarro, & Ramirez, 2007).

1.3.8. Teoria de las dimensiones culturales de Hofstede

El psicologo social, Geert Hofstede, realiz6 un estudio enfocado en los factores
culturales que influyen en las metodologias de negociacién internacional de cada region.
Hofstede con base en sus investigaciones, concluyo que existen agrupamientos culturales
a nivel regional y nacional que afectan el comportamiento de las sociedades y
organizaciones. De la misma manera, el psicélogo proporciona informacion a través de
cinco dimensiones para poder entender las diferentes culturas y poder compararlas con la
nuestra (Hofstede, 2011).

1. Distancia al poder: Se refiere al grado en el que las personas que se encuentran
en posiciones jerarquicas bajas, aceptan la desigualdad.

2. Individualismo - colectivismo: Existen sociedades en las que predomina el “yo”,
donde el individuo tiene una posicion central y prioritaria. Por otro lado, existen
también sociedades en las que la comunidad es lo primero y el sentido de

pertenencia a un grupo es primordial.
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3. Masculinidad - Feminidad: Una sociedad es masculina cuando los roles
emocionales estan claramente definidos, mientras que es femenina cuando estos
roles se encuentran mezclados.

4. Evasion de la incertidumbre: Existen culturas que estan dispuestas a correr
riesgos, mientras que otras prefieren la seguridad.

5. Orientacion al largo plazo - corto plazo: Hace referencia a la busqueda de
virtudes orientadas hacia recompensas futuras, asi como también a planear, y

enfocarse en el pasado.

Es primordial conocer acerca de la cultura de los diferentes paises al momento de
enfocarse en los negocios internacionales. Con la ayuda del modelo de Hofstede es
posible analizar cada dimensién cultural de una manera holistica para poder tener un

mejor entendimiento de las diferentes realidades del entorno mundial.

1.3.9. Modelo Born Global

Las Born Global son “pequefias compafias (usualmente) orientadas hacia la
tecnologia que operan en mercados internacionales desde los primeros dias de su
establecimiento” (Knight & Cavusgil, 1996). En la década de los 70 y 80, la
internacionalizacion, se entendia como actividades destinadas para las empresas grandes
y consolidadas. Sin embargo, el crecimiento acelerado de las PYMES en la década
posterior, modificO esta concepcion tradicional, y abri6 nuevas oportunidades para

pequefias empresas con miras a la internacionalizacion.

Las born global, o también conocidas como empresas de acelerada
internacionalizacion, toman la decision de transitar los mercados externos desde su
concepcidn o al poco tiempo de iniciadas sus operaciones en el mercado local. Si bien, la
innovacion es un rasgo caracteristico de las born global, existen otros factores que
determinan el surgimiento de estas empresas. Asi, la globalizacion de la economia, el
incremento en el uso de las tecnologias de la informacién, y los avances tecnoldgicos en
el area de produccion y logistica; dan sustento a que mas empresas se expandan

rapidamente desde sus inicios (Leiva & Darder, 2008).

El modelo tradicional de internacionalizacion de empresas, Uppsala, sostiene que

los principales obstaculos para un proceso de expansion internacional son: la falta de
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conocimiento de los mercados externos y la carencia de recursos. Sin embargo, el
contexto actual demuestra que existe una alternativa para los nuevos emprendimientos,
ya que; el acceso a la informacidn es cada vez mas publico y los costes en logistica son
mas bajos. Por otro lado, la estructura organizativa de las born global, se encuentra en
constante cambio, porque desde su concepcion la empresa fue creada bajo esa premisa,
es decir, al ser empresas jovenes, no tienen una estructura rigida y consolidada; y los
cambios en su organizacion estaran determinados por los avances tecnologicos y las

preferencias de los mercados en los que incurren (Leiva & Darder, 2008).

1.4. Anadlisis del Sector Alimentario de Cuenca

El pais, en cuanto al aspecto alimentario, busca principalmente respetar la salud
publica, que se encuentra respaldada en la constitucion de la Republica “Art. 32.- La salud
es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacién se vincula al ejercicio de otros
derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el
trabajo, la seguridad social, los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.”
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2008).

De acuerdo a los datos obtenidos del directorio de empresas del INEC del afio 2018,
las empresas de alimentos y bebidas se encuentran dentro del sector econémico de
industrias manufactureras, las cuales representaron el 8,38% de participacién nacional en
este afio (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2018).

En cuanto a la provincia del Azuay, esta cuenta con diversos sectores productivos que
representan el 6.18% de las empresas en la participacion nacional (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos , 2018). Por esta razén el Azuay contribuye con el 3,2% del total
de impuesto a la renta del pais. La ciudad de Cuenca, es la Unica ciudad del pais en donde
el sector manufacturero contribuye y produce mas que el sector comercial (Ekos, 2018).
En el afio 2017, la provincia de Azuay reporté 305 compafiias en el sector manufacturero
y contribuyo con el 6.2% del empleo generado por el sector a nivel nacional
(Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, 2018).

El Ecuador al ser un paiss mega diverso, presenta una gran gama de elementos que se
pueden utilizar en las diferentes industrias incluyendo el sector alimentario. Las
posibilidades que ofrece la biodiversidad del suelo pueden resultar beneficiosos para crear

alimentos novedosos y con grandes beneficios en cuanto a su composicion nutricional.
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1.5. Definicidon y composicion del Lienzo Canvas

El Modelo Canvas fue desarrollado en 2011 por Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur en el libro “Generacion de Modelos de Negocios”, donde analizan los diferentes
tipos de estrategias y establece cuél es mejor utilizar en cada caso. El lienzo Canvas,
consiste en un esquema que permite analizar y profundizar una actividad comercial con
la finalidad de obtener informacion sobre innovacion, mejoras, sinergias, etc.
(Osterwalder & Pigneur, 2011). El lienzo de Negocios Canvas consta de 9 secciones
claves que se dividen en 4 grupos: Infraestructura, Oferta, Clientes y Finanzas que se

analizan a continuacion.

1.5.1. Area de Infraestructura

Actividades clave: es fundamental conocer qué es lo mas importante a realizar para
que el modelo de negocio funcione. Con la ayuda de la propuesta de valor, los canales de
distribucion y la relacion que se establece con los clientes, se puede definir cuéles son las

actividades claves que se necesitan realizar.

Recursos clave: este punto se centra en la empresa, con datos obtenidos de las
demas areas como propuesta de valor, segmento de clientes, canales de distribucion,
relaciones con los clientes y flujo de ingresos, se conoce con exactitud qué elementos son
necesarios para que la empresa tenga la capacidad de entregar sus productos.

Asociaciones claves: Es fundamental para la empresa realizar alianzas, ya sea con

otras empresas (Joint Ventures), con el gobierno o con proveedores.

1.5.2. Areade Oferta

Propuesta de valor: tiene como objetivo identificar el valor agregado del producto
0 servicio que se pretende comercializar y conocer a que segmento de clientes se esta
dirigiendo. El usuario al momento de realizar una compra, evalla los méritos del
producto, si este satisface sus necesidades; y si el intercambio entre lo que da y recibe es

justo. A esto se le conoce como valor percibido.

1.5.3. Area de Clientes
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Segmentos de clientes: se debe agrupar a los clientes que posean caracteristicas
similares como necesidades, informacion geografica, demogréfica, gustos y preferencias,
etc. Esta informacion es fundamental para dirigir la publicidad del producto. Por ejemplo,
en las distintas plataformas digitales, se puede predeterminar los factores de busqueda
para que la informacion que se busca promocionar llegue directo al segmento que se ha

designado.

Canales: es la forma mediante la cual se establece contacto entre los productos y
los clientes. Un canal adecuado es aquel que distribuye la propuesta de valor de la

empresa de una forma rapida, eficiente y rentable.

Relacion con el cliente: Con el objetivo de garantizar el éxito de un negocio, las
empresas deben identificar cual es el tipo de relacion que pretenden llevar con sus
clientes. Esto varia dependiendo del segmento de clientes al que la atencidn sea enfocada,
por ejemplo, si un producto o servicio tiene un costo alto, los clientes esperan tener un

mejor trato y una relacion méas cercana con la empresa.

1.5.4. Areade Finanzas

Estructura de costos: En este punto se especifican los costos de la empresa y se los
relaciona con cada una de las diferentes secciones del analisis. Por lo general se separan
los costos con cada segmento de clientes con la finalidad de analizar las ganancias de una

manera separada.

Fuentes de ingresos: Describe la forma en la que las empresas captan ingresos de
cada uno de los segmentos de clientes. Los ingresos pueden ser por ventas de los
productos, comisiones, licencias, etc. De esta manera se puede analizar que segmento de

clientes es mas rentable que otros (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Conclusiones

Las dindmicas del comercio internacional han cambiado a lo largo de la historia,
interconectandose cada vez mas y es claro que los paises no pueden cerrarse a esta
realidad, mas si adaptarse. Es por eso que, la internacionalizacion de las empresas es un
paso sumamente importante, no solo para el crecimiento de esta, sino para el desarrollo
del pais y el mundo; sin embargo, para dar este paso, las empresas deberan tener clara su

situacion actual y analizar que tan beneficioso resulta expandir sus actividades a mercados
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extranjeros. Existen algunas formas de comercializar un producto en el exterior; ya sea
mediante exportacion o la produccion en el pais al que se quiera ingresar.
Independientemente de la forma, se debe tomar en cuenta los costos logisticos, aranceles,

injerencia de los gobiernos, restricciones de capitales, aspectos culturales, etc.

El proceso de internacionalizacion dependera de la naturaleza de cada negocio,
puesto que, algunas empresas como las Born Global pretenden alcanzar mercados
externos desde su concepcion, y la planificacion de su modelo de negocio toma en cuenta
esta realidad desde el inicio. Por otro lado, el modelo tradicional de UPPSALA busca
fortalecer la empresa en el entorno local, para que después, de manera progresiva pueda
comercializar en otros paises. Este modelo es el que se utilizara para el desarrollo de este
trabajo con la empresa seleccionada, puesto que, tanto su modelo de negocio, como las
capacidades actuales de la empresa requieren de una adaptacion y fortalecimiento local
para poder a futuro apuntar a mercados extranjeros. Como se menciono, la
internacionalizacion se puede abordar desde diferentes puntos, pero, en cualquier caso,
se debe tener presente el contexto de los mercados en los que se pretende incursionar.
Para esto, es importante mencionar la teoria de las dimensiones culturales de Hofstede.
Esta teoria describe distintos aspectos culturales que influyen al momento de la
negociacion en otro pais. Segun esta teoria, un pais tiende a comercializar con los paises
cuyos aspectos culturales sean mas proximos a este. Por lo tanto, se debe analizar no solo
la realidad econdmica o volumen de mercado de otros paises; también se debe ponderar
el comportamiento de las sociedades y como esto beneficia o perjudica la actividad

comercial de la empresa en cuestion.

Para conocer la situacion actual de una empresa, es necesario hacer un estudio a
detalle de los departamentos y actividades que la componen. Para esto, existen
herramientas que permiten profundizar en el modelo de negocio, no solo para conocer el
estado de la empresa sino para proyectar nuevas estrategias que la mantengan en el
mercado. En este sentido, el Lienzo de Negocio Canvas, es un esquema compuesto por 4
areas principales: infraestructura, oferta, clientes y finanzas, que a su vez se subdividen
para tener en total 9 secciones que, de manera didactica visualiza las falencias y fortalezas
de un negocio y permite formular un plan que mitigue los aspectos negativos y consolide

aquellos que se ha realizado de manera eficiente.

Por lo antes mencionado y tomando en cuenta la realidad e importancia de las

MIPYMES a nivel nacional, se concluye que; es necesario analizar y en algunos casos
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redefinir los modelos de negocio actuales para hacer frente a las dindmicas del comercio
internacional. Ya que, las empresas al no estar preparadas y no tener una estructura sélida,

pueden ver en peligro sus actividades comerciales en el tiempo.
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CAPITULO 2

2.1. Proceso de seleccion de la empresa

El Plan de mejoras competitivas con miras a la internacionalizacion de Nuama, se
enmarca en un proyecto macro denominado “Internacionalizacion de MIPYMES del
Azuay”. Este se ha trabajado de manera conjunta con el Ministerio de Industrias y
estudiantes de la Universidad del Azuay en distintas etapas. La primera etapa se realizo
en 2017, mediante el trabajo de investigacion “Diagnodstico de la oferta exportable de
MIPYMES del Azuay”, donde se analizaron distintas empresas de la provincia con el fin
de identificar aquellas con mejores proyecciones a la internacionalizacién. En segunda
instancia, se realizé un estudio de benchmarking, en el cual se compararon los procesos,
productos, servicios y actividades de estas empresas con otras extranjeras y asi transferir

el conocimiento necesario para la mejora interna de los emprendimientos.

En este sentido, el presente trabajo constituye la tercera fase de este proyecto, que
busca acercar a la empresa a la frontera de internacionalizacion, sin embargo; cabe
recalcar que la empresa en cuestion no ha participado de las etapas previas, por lo cual se
precisa una actualizacion de datos que canalice toda la informacion correspondiente a las
fases previas; y que estas sirvan como base para el plan de mejoras que se elaborara. Si
bien, Nuama no formo parte de estas etapas, la empresa si ha trabajado de la mano con el

Ministerio de Industrias desde sus inicios.

En una entrevista con un funcionario del Ministerio de Industrias, se explicé que
para la seleccion de la empresa se tomd en cuenta distintos factores. En primer lugar, la
empresa debe estar registrada el Ministerio de Industrias o haber trabajado con el mismo,
y contar con todos los permisos correspondientes para su funcionamiento. De ese modo,
y al estar todo registrado en una base de datos oficial, se facilita el acceso a la informacion.
En cuestiones de planta y produccion, la empresa debe contar con la infraestructura y
sistemas de produccion necesarios para llevar a cabo sus actividades econdémicas a nivel

local, pero que pueda proyectarse a una posible internacionalizacion.

En referencia al producto, este debe estar ya en una etapa de crecimiento y
comercializandose; también el producto debe contar con todos los permisos y el registro
sanitario correspondiente. Asimismo, debe presentar un nivel de innovacion considerable
para que pueda ser competitivo en mercados internacionales. Finalmente, el propietario

del emprendimiento debe manifestar su predisposicion para trabajar de manera conjunta
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en este proyecto. Es decir, facilitar la informacion que sea necesaria para el correcto
diagndstico de la empresa, debe existir apertura para las visitas in-situ para la recoleccion
de datos; y disponibilidad de tiempo para asistir a las capacitaciones y talleres que
sucederan a lo largo del trabajo. Como se menciond, la empresa Nuama, ha estado ya
vinculada con el Ministerio de Industrias, por lo cual, toda la informacion relacionada
con la constitucion formal del emprendimiento, las caracteristicas de la capacidad

instalada y las del producto estan ya registradas en su base de datos.

2.2. Introduccion de la empresa seleccionada

La empresa seleccionada fue Nuama; la cual nace del emprendimiento de Alejandro
Nauta en 2017. Nuama se dedica a la elaboracion y comercializacion de galletas
artesanales a base de quinua, amaranto y huevo. El proyecto nacié como parte de su
investigacion como ingeniero ambiental; encontré especies nativas que remedian los
suelos como el amaranto; luego buscd asesoramiento de nutricionistas y gastronomos
para crear la galleta. Como segunda etapa, la empresa realizd pruebas para crear
productos que aporten el mismo grado de nutricion e innovacion, en esta ocasion, fideos

a base de quinua y amaranto.

La vision del sefior Nauta al utilizar los ingredientes mencionados en una primera
instancia, es que los granos andinos y los alimentos saludables son cada vez mas cotizados
no solo en el mercado local sino también en el &mbito internacional, por lo que proyecta
su emprendimiento hacia un crecimiento exponencial dentro de los siguientes afios; y

espera que se encuentre a la par con las exigencias del mercado de ese entonces.

Nuama, ha tenido ademéas la oportunidad de participar en eventos como
“Negociando con pumas” en Ambato y la “Macro rueda de negocios” en Guayaquil, para
de esa manera conseguir redes que le permitan fortalecerse de manera local y potenciar

su empresa hacia el mercado internacional (Nauta, 2019).

Tabla 4. Informacion general de la empresa

Informacién general de la empresa

Nombre de la Empresa Nuama
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Logotipo

Producto o gama de productos

Galletas a base de quinoa y amaranto

Fideos a base de quinoa y amaranto

Empaque de galletas

Planta de produccion

Localizacion

Barrio el Triunfo Via Ochoa Leén

Persona de Contacto

Alejandro Nauta

Correo electronico

alejonauta@hotmail.com

Fuente: Empresa Nuama, 2019
Elaborado: Autores
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2.3. Factores criticos a tomar en cuenta para el diagnostico

Los factores criticos de éxito (FCE), son puntos clave que permiten comprender
los aspectos vitales de una empresa para crear estrategias que minimicen el riesgo y
ayuden a alcanzar el éxito en una organizacién tanto nacionalmente como de manera
internacional. Conocer los FCE en una organizacion es fundamental para obtener
informacion precisa sobre el entorno y la situacion interna, y de esa manera establecer las
estrategias apropiadas como punto de anclaje para que la empresa pueda desarrollar de
mejor manera sus actividades, cumplir con sus objetivos y pueda prevenir posibles errores
(Murillo, 2016).

Con el correcto uso de esta herramienta, se puede tener un soporte para el
crecimiento y la expansion de la organizacion, esto con una vision clara y profunda sobre
los factores a tratarse para alcanzar un desempefio exitoso incluso con miras a la
internacionalizacion (Murillo, 2016). Los factores criticos de éxito varian de acuerdo al
sector en el que se encuentren, sin embargo, para el diagndstico de la empresa, se tomaran

en cuenta las siguientes areas: administrativa, financiera, productiva y marketing.

2.3.1. Factor administrativo:

El area administrativa engloba una serie de actividades relacionadas con la
estructura empresarial, la organizacion interna, responsabilidades, manejo del personal,
distribucidn fisica, logistica, etc. Con la finalidad de que la empresa sea productiva y
solvente, y asi pueda aumentar sus beneficios a lo largo del tiempo. Para esto, las personas
encargadas de esta actividad deben tener una visién amplia de la empresa y encontrar

puntos de mejora (Studios, 2017).

2.3.2. Factor financiero

El area financiera dentro de una empresa se encarga principalmente de gestionar la
financiacion, la inversion y el flujo de informacion econémico-financiera. El aspecto
monetario estd presente en cada una de las decisiones operativas y en cualquiera de las
areas de la empresa. Dentro de los objetivos en esta area se encuentran: apoyar el
crecimiento, evaluar las inversiones, financiar las actividades, asegurar la liquidez y la
solvencia, gestionar el riesgo, entre otros. El area financiera ademas se subdivide en

contabilidad financiera, administrativa y fiscal (Veiga, 2015).

34



2.3.3. Factor de produccion

El area de produccién consiste en una planificacion de actividades para la
transformacion de materia prima en productos terminados. Esta actividad se debe realizar
con ayuda de un plan de produccién que consiste en saber como fabricar el producto o
servicio, la cantidad que se desea producir, el tiempo en el que se va a producir y conocer
los recursos ya sean materiales, técnicos, humanos o econdmicos que se necesitan para

lograr esta actividad de una manera eficaz y eficiente (Acero, 2015).

2.3.4. Factor de mercadeo

El area de Marketing tiene como objetivo generar valor para el cliente obteniendo
utilidad. La Asociacion Americana de Marketing ha definido al marketing como “una
actividad organizacional, y un conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad en
general” (American Marketing Association , 2007). EI marketing dentro de una empresa
se encarga de varias actividades entre las que se encuentran: mercadeo 0
comercializacion, fidelizar clientes, canales de distribucion, puntos de venta, establecer
el precio, establecer estrategias para la promocién, asi como el posicionamiento de marca,

entre otros (Suérez, 2012).

2.4. Diagnostico de la situacion actual de la empresa.

El diagndstico de la situacion actual de Nuama tiene como objeto identificar los
distintos departamentos de la empresa y si estos se manejan de una manera eficiente.
Dicho diagndstico es la base sobre la cual se elaborara el plan de mejoras competitivas.
También cabe mencionar que las areas sobre las que se trabajara de manera directa, son
aquellas que tengan mayor relevancia dentro de un proceso de internacionalizacion. Este
analisis se realizo de distintas formas: entrevista personal al propietario en la empresa,
reunion en el Ministerio de Industrias con un funcionario publico encargado, y el duefio
de Nuama. Finalmente se realizaron dos talleres: Elaboracion de un Lienzo Canvas y
Obtencion de Mi Primera Certificacion IENEN.

2.4.1. Entrevista al propietario de Nuama
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En primera instancia, se llevd a cabo una entrevista en la planta de produccién, lo
cual permitié conocer la ubicacion, infraestructura, elaboracion del producto desde la
materia prima hasta el empaquetado, y su sistema de comercializacion. Las preguntas
formuladas eran abiertas para saber, desde la perspectiva del duefio, como se gestiona el
modelo de negocio y si los departamentos de la empresa estan integrados en una sola idea
y apuntan hacia los mismos objetivos. Asi también, saber si el propietario tiene

conocimiento de toda la normativa en relacion al establecimiento, producto, etc.

El Ing. Ambiental Alejandro Nauta, duefio de Nuama, realizd una investigacion
en la cual se percaté que los cereales andinos como el amaranto y quinua, a mas de las
propiedades nutritivas, también tienen la facultad de regenerar los suelos. Asi surgio su
idea de negocio, la cual consiste en la elaboracion y comercializacion de un producto
cuyos beneficios lleguen a la poblacion y se extienda al medio ambiente. A futuro, Nuama
pretende sembrar estos cereales en terrenos propios y de ese modo tener control en toda

la cadena de produccion y gestionar de mejor manera sus recursos.

En sus inicios, al no contar con capital propio, Nuama se financié con el apoyo de
BanEcuador, sin embargo, el aspecto financiero, sigue siendo uno de los principales
problemas de la empresa. La falta de capital ha hecho que no pueda expandirse y
posicionarse de mejor manera en el medio. Nuama necesita un mayor nimero de personal
que se encargue de ventas y del area administrativa, sin embargo, los costos adicionales
gue eso generaria en un inicio, comprometerian la rentabilidad del producto. Asimismo,
ante una demanda mayor, Nuama no tiene como producir con dinero propio, y se ve

obligado a negociar los plazos de pago a proveedores.

Otro problema gue le ha generado la falta de capital propio es la dependencia a los
pagos de Retails; muchas veces las cadenas grandes de supermercados se retrasan en
estos, y corre el riesgo de caer en mora con los proveedores. Si bien, se puede reestructurar
el préstamo con BanEcuador para reinvertir e impulsar el negocio; la empresa no tiene un
plan estratégico que le permita identificar el monto necesario, en que tiempo se pretende

recuperar el mismo, y las areas a las cuales se destinara el dinero.

En cuanto a los tiempos de produccion, a veces existe retrasos por no contar con
personal fijo en la planta. Los empleados trabajan esporadicamente para ciertos lotes de
produccion. También es necesario una maquina empacadora; esto reduciria el tiempo de

trabajo en un 50%, y su produccién aumentaria significativamente. No obstante; el precio

36



de la maquina ronda los 30 mil dolares y por la falta de capital se hace imposible
adquirirla.

En referencia al producto final, si bien se diferencia de la competencia por su alto
valor nutricional y el uso de cereales andinos, el semaforo marca alto en azucar. Esto sin
duda le resta competitividad y no le permite ingresar en instituciones educativas publicas;
por lo cual es necesario reformular el producto, ya que, el mercado se expandiria
considerablemente. Otro factor importante a tomar en cuenta es la composicion de la
galleta. La quinua y el amaranto, en el mercado local no son productos consumidos de
manera masiva, por lo cual la poblacion no estd acostumbrado a su sabor y esto puede
presentar un riesgo en la aceptacion del producto.

Con respecto al area de mercadeo, Nuama, tiene identificado su nicho de mercado:
nifios de 2 a 12 afios, deportistas y oficinistas. Se ha enfocado en las ventajas que ofrece
un producto de alto valor nutricional y también saca provecho de los canales de
distribucidn: retails, instituciones de educacion inicial y centros deportivos. La empresa
tiene convenios con estos centros y patrocina a atletas de distintas disciplinas, sin
embargo; no existe un manejo de redes que le permita promocionar todas las
competencias en las cuales su marca esta presente. La empresa, si bien ha identificado su
nicho de mercado, no destina recursos para fidelizar a sus clientes, tampoco implementa
algun mecanismo de quejas y sugerencias. EI marketing es el departamento que necesita

mayor desarrollo en Nuama, ya que no existe ningin encargado de esa area.

El propietario de la empresa, como es caracteristico en los emprendimientos, esta a
cargo de todos los departamentos, si bien esto le permite abaratar costos de personal y
puede conocer de manera integral su modelo de negocio; le resta eficiencia a mediano y
largo plazo. Es por eso que se pudo identificar algunas falencias en el area administrativa.
La empresa lleva sus registros contables y financieros, de proveedores y logisticos de
manera rudimentaria y mucha informacién importante no tiene ningun respaldo digital.
No existe ninguna persona capacitada en esta area, que pueda hacerse cargo de la

administracion cuando el propietario esté en produccion o mercadeo (Nauta, 2019).

2.4.2. Diagnostico de la MIPYME Nuama en el Ministerio de Industrias

Como segundo paso, se llevd a cabo el diagnostico de la empresa Nuama en las

oficinas del Ministerio de Industrias. Para lo cual, se tom6 como referencia una plantilla
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de evaluacion dividida en dos partes. La primera, corresponde a un cuestionario de
cardcter auto evaluativo que aborda, mediante preguntas puntuales; todos los
departamentos del emprendimiento. El cuestionario estd compuesto de preguntas con
respuesta de SI/NO, y la calificacion es de 1 en caso afirmativo y 0 en caso contrario. La
segunda parte, es de igual modo un cuestionario, que permite identificar el nivel de
innovacion del producto mediante preguntas con un rango mayor de respuesta. La
calificacion de esta seccion se divide de la siguiente manera: 0 en caso de no contar con
ningun requisito que plantea la pregunta; 0.5 si lo tiene en parte; y 1 cuando el producto

cumple con lo planteado.

La seccidn de autoevaluacion, sirve para conocer el estado de desarrollo del
proyecto. Cada respuesta en caso de ser afirmativa, como se mencion0, obtiene la
calificacion de 1 punto y asi adquiere un porcentaje del total. Al final de la evaluacion, se
suman los porcentajes y dependiendo del resultado, y con referencia a rangos
preestablecidos; se podra identificar lo siguiente: Si la empresa obtiene < 35% estd en una
etapa de pre-emprendimiento; 35% a 73% emprendimiento; y si la evaluacion da como
resultado > 74% se catalogara como post-emprendimiento. A continuacion, se analizara

el diagnostico divido por departamentos de la empresa.

2.4.3. Autoevaluacion: estado de desarrollo del proyecto

2.4.4. Area Administrativa

En gran parte, las preguntas referentes a la administracion, estan relacionadas con
todos los permisos y recursos intelectuales que debe tener Nuama para su funcionamiento.
Por ejemplo: El permiso de funcionamiento del municipio, la aprobacién de uso de suelo;
de qué manera registra su actividad economica, en este caso, mediante el RUC. Los
recursos intelectuales refieren a aquellos mecanismos que le permitan a Nuama
diferenciarse de su competencia y proteger su marca. Por ejemplo: Tener registro de
exportador, haber registrado su marca o patente en el IEPI, obtener alguna certificacion
tanto de los procesos de la empresa como del producto, etc. Otro punto, es el
acompafiamiento técnico que haya tenido la empresa para la formulacién y puesta en
marcha de su modelo de negocio. En este sentido, la consultoria técnica no solo esta
relacionada al area productiva; sino que hace referencia a capacitaciones, talleres y

cualquier tipo de asesoria que mejoren todas las areas del emprendimiento.
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Los resultados del cuestionario, en los aspectos antes mencionados, son

sobresalientes; la empresa tiene cubierto los puntos mas importantes del &rea

administrativa. De las 8 preguntas realizadas, en todas obtuvo la calificacion de 1 punto,

lo cual supone que la empresa estd formalmente establecida, lleva sus registros en orden

y tiene conocimiento sobre el manejo de inventarios. Asi también, ha hecho uso de

aquellos beneficios estatales que permitan acelerar el crecimiento del producto, marca y

de la empresa; como asesorias y capacitaciones en el Ministerio de Industrias.

Tabla 5. Autoevaluacion del area administrativa

Departamento

Autoevaluacion: Estado de desarrollo del proyecto

Descripcion de variables

Administracion

¢(Ha recibido acompafiamiento técnico para la
formulacion de su idea de negocio?

Porcentaje

3,23%

Administracién

¢Cuenta o0 esta en proceso de obtener los respectivos
permisos y /o autorizaciones para el funcionamiento de
su negocio (RUC, ¢Registro de Marca, LUAE, etc.)?

3,23%

Administracién

¢Ha registrado su marca / patente en el IEPI?

3,23%

Administracion

¢Cuenta con una cartera de clientes que compran de
forma recurrente?

3,23%

Administracién

Ha recibido apoyo y/o acompafiamiento técnico para
la puesta en marcha de su negocio?

3,23%

Administracién

¢Se encuentra registrado como exportador?

3,23%

Administracién

¢Cuenta con conocimientos sobre manejo de bodegas,
inventarios, layouts?

3,23%

Administracion

¢Ha recibido mentoria o acompafiamiento técnico para
la aceleracion de su proyecto?

3,23%

Total departamento

25,84 %
de
25,84 %

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

2.4.5. Area financiera

Elaborado: Autores

Las preguntas relacionadas a esta area, tienen como objetivo identificar el nivel de

conocimiento del propietario de la empresa con respecto los costos de produccion, montos

de inversion; y los distintos costos fijos y variables en los que incurre dia a dia. Si bien,
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la calificacion es satisfactoria en la mayoria de las preguntas; cabe recalcar algunas
falencias: falta de conocimiento a profundidad de los costos de produccion, y no existe
un analisis financiero que le permita a la empresa proyectar tanto su produccién como las
ventas. Lo cual supone un riesgo mayor en caso de solicitar un nuevo crédito o
reestructurar el que ya se tiene; ya que al no tener un plan financiero ni una proyeccion
de ventas; cuando se obtenga un nuevo crédito, no se destinara el monto a los aspectos

que realmente se necesitan.

Tabla 6. Autoevaluacion area financiera

Autoevaluacion: Estado de desarrollo del proyecto

Departamento Descripcidn de variables Calificacion Porcentaje
Finanzas ¢Conoce al detalle sus costos de produccion? 0 0,00%
Finanzas ¢Conoce cuél es el monto de inversion requerido para 1 3.93%

implementar su negocio? !

. ¢Conoce los costos y gastos que incurre para formalizar su o
Finanzas emprendimiento? 1 3,23%
Finanzas ¢ Cuenta con capital de trabajo propio? 1 3,23%

. ¢Cuenta con una linea de financiamiento para el desarrollo 0
Finanzas de su actividad productiva? 1 3,23%
Finanzas Ha realizado estudios y andlisis contables y/o financieros 0 0.00%

de su proyecto? !

Total 12,92 %

departamento de

19,38 %

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019
Elaborado: Autores

2.4.6. Area de mercadeo

El presente diagnostico, resalta la importancia del marketing en un modelo de
negocio, es asi que esta area abarca la mayoria de las preguntas de todo el cuestionario.
En esta seccidn, se tiene preguntas que van desde la concepcion de la idea de negocio
hasta la aproximacion con mercados internacionales. En este sentido, el diagndstico
pretende identificar si Nuama cuenta con un plan de marketing que le permita conocer a
detalle su nicho de mercado, los canales de comunicacion y distribucion, imagen

corporativa, y la perspectiva de su negocio.
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El departamento de marketing de Nuama es el que necesita mayor trabajo, se ha
identificado las siguientes falencias. Al no tener un plan financiero, como se menciono,
y por no tener un modelo o lienzo de negocios; la empresa tiene dificultades para conocer
el verdadero potencial de su producto, y a donde va dirigida la empresa. Si bien laempresa
tiene definida su idea de negocio, ha realizado estudios de mercado e incluso ha
participado en ferias que le permitieron acercase a potenciales compradores
internacionales; al no tener un plan estratégico, todas estas actividades pierden
continuidad. La empresa tiene un logotipo y marca registrada, sin embargo, no hace uso
de este en plataformas digitales o en patrocinios. Ha tenido un contacto internacional
esporéadico, con el cual se ha perdido la comunicacion.

Tabla 7. Autoevaluacion area de mercadeo

Autoevaluacion: Estado de desarrollo del proyecto

Departamento Descripcion de variables Calificacion Porcentaje
Marketing ¢ Tiene definida su idea de negocio? 1 3,23%
Marketing ¢'T|ene_ claro el perfil de sus clientes y/o usuarios 1 3.23%
potenciales?

Marketing C'I_-la desarrollado el prototipo o Producto minimo 1 3,23%
viable de sus productos?

Marketing Ha realizado evidencia de consumo o pruebas de 1 3,23%
mercado

Marketin Cuenta con disefio de marca y/o logotipo o0 ha 1 323%

9 desarrollado la imagen corporativa de su negocio? '

Marketing ¢Cuenta con un modelo o lienzo de negocio? 0 0,00%

Marketing ¢Conoce (_al mercado de su producto y a la 1 3.23%
competencia?

Marketing ¢Cuenta con un perfil o perspectiva de negocio? 0 0,00%

Marketing ¢Ha iniciado sus ventas de manera formal? 1 3,23%

Marketing ¢Ha pa_rtlt_:lpado en ferias y eventos para probar o 1 3.23%
comercializar sus productos?

Marketing ¢ Sabe como presentar su pron_alucto y/o servicio a 1 3.23%
potenciales clientes o inversionistas?

Marketing ¢Considera que su negocio se encuentra posicionado 0 0,00%
en el mercado?

Marketing C'Tleng identificado el potencial de crecimiento de su 0 0,00%
negocio?

Marketing (;I-_|a realizado algur_l tipo _de acercamiento con 1 3,23%
clientes de mercados internacionales?

32,30 %
Total, departamento de
45,22 %

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

Elaborado: Autores
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2.4.7. Area de produccion

Acorde a la entrevista realizada al duefio de Nuama, se identificaron algunos cuellos
de botella en el area productiva. Sin embargo, en este cuestionario las preguntas son muy
generarles y no aborda distintos puntos que puedan resaltar alguna otra falencia. En este

caso, las 3 preguntas fueron respondidas afirmativamente.

Tabla 8. Autoevaluacion area de produccion

Autoevaluacion: Estado de desarrollo del proyecto

Departamento Descripcion de variables Calificacion Porcentaje

Produccion ¢Cuenta con mfrggstructura y maquinaria para el 1 3.23%
proceso de produccién?

Produccion ¢Conoce cudl es su capacidad de produccion? 1 3,23%
¢Requiere de tecnologia (laboratorios técnicos,

Produccion infraestructura) para desarrollar nuevos productos o 1 3,23%
mejorar los procesos de su empresa?

Total 9,69 % de 9,69 %
Total general 81 % de 100 %

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019
Elaborado: Autores

2.4.8. Tabla de decisiones

Esta tabla, permite identificar en qué estado se encuentra el proyecto en base al
analisis previo. De acuerdo al puntaje obtenido, el emprendimiento se puede categorizar
en pre-emprendimiento, emprendimiento o post-emprendimiento. Satisfactoriamente,
Nuama obtiene el 81% del total de la evaluacién y esta catalogado como post-
emprendimiento, es decir, la empresa ha logrado hacer frente a todos los requisitos
basicos para la puesta en marcha del proyecto y ahora esta en una etapa de crecimiento.
Es importante mencionar, que es aqui, donde la mayoria de emprendimientos se estanca
y desaparece, ya que después de la fase de crecimiento, se precisa una potenciacion o en

algunos casos redireccion de la propuesta de valor.

Tabla 9. Tabla de decisiones

Tabla de decisiones en base a porcentaje adquirido (81 %)

Rango de valores Accidn a tomar
< 35% Idea/Producto Pre-emprendimiento
35% a 73% Comercializacion Emprendimiento
> 74% Crecimiento Post-emprendimiento

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019
Elaborado: Autores

42




2.4.9. Nivel de Innovacién

El cuadro que se muestra a continuacion, corresponde al grado o nivel de
innovacion que tiene uno o varios productos de la empresa. En este caso, el Unico
producto elaborado y comercializado por Nuama, son las galletas. Las preguntas abordan
temas relacionados a los estudios de mercado necesarios para conocer la factibilidad del
proyecto, el aporte que el producto le puede dar al entorno local e internacional, el grado
diferenciador con la competencia; y los recursos necesarios tanto en términos de
maquinaria como intelectuales para la puesta en marcha del emprendimiento. Como se
menciond, el puntaje en este cuestionario, a diferencia del anterior; esta dividido en tres

categorias.

Tabla 10. Nivel de innovacion

Nivel de Innovacion

Descripcidn de variables Calificacion Porcentaje

¢Se ha probado la factibilidad del proyecto? Es decir, ;es posible fabricar el 1 8.33%
producto o prestar el servicio? ¢Se ha desarrollado un prototipo de la propuesta? '
¢El producto, proceso o servicio puede ser patentado o registrado en el IEPI en
- . 1 8,33%
cualquier de sus modalidades?
¢El producto, proceso o servicio resuelve una necesidad real del mercado? 1 8,33%
¢El proyecto se puede industrializar? 1 8,33%
¢El producto, proceso o servicio proviene de investigacion cientifica y tecnologica
0,5 4,16%
por parte del emprendedor?
¢El producto, proceso o servicio representa novedad para el mercado local? 0,5 4,16%
¢El producto, proceso o servicio representa novedad para el mercado nacional? 0,5 4,16%
g,EI prqducto, proceso 0 servicio representa novedad para el mercado 05 4,16%
internacional?
¢Es o fue necesaria algun tipo de formacion académica, técnica o tecnoldgica
L S 0,5 4,16%
especializada para el desarrollo del producto, proceso o servicio?
¢Para el desarrollo del producto, proceso o servicio es necesario de maquinaria
L : 0,5 4,16%
especializada o personalizada?
¢El proyecto se puede desarrollar con maquinaria y recursos nacionales? 0,5 4,16%
¢El emprendedor cuenta con los conocimientos o el personal necesario para
¢ : . 0,5 4,16%
implementar la idea de negocio?
67 %
Total, general de
100 %

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

Elaborado: Autores
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Los resultados del anélisis previo, se observan en la siguiente tabla. En donde, el
producto analizado de Nuama, esta catalogado como innovador al obtener el 67% del

total y pasar la barrera del 52% que lo separa de ser un producto tradicional.

Tabla 11. Tabla de decisiones del nivel de innovacién

Tabla de decisiones en base a porcentaje obtenido (67 %)

Nivel de Innovacién

Rango valores Nivel ‘
<52 Tradicional
>52 Innovador

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

Elaborado: Autores

2.5. Resultados de las capacitaciones y talleres gestionados con el
Ministerio de Industrias

2.5.1. Diagnostico de Nuama en base al Lienzo Canvas

Otro diagnostico que se realiz6 de manera conjunta con la empresa, fue en base a
un taller del Lienzo de Negocio Canvas impartido por un funcionario del Ministerio de
Industrias, en la Universidad del Azuay. El siguiente andlisis se divide en cuatro areas:
clientes, oferta, infraestructura, y finanzas. Estas areas a su vez se subdividen para asi
tener los 9 segmentos finales que presenta este lienzo. A continuacion, se visualiza los

resultados del Lienzo Canvas del mismo modo que se realizo en el taller.

2.5.2. Areade clientes

Tabla 12. Lienzo Canvas seccion clientes

Clientes

Relacién con clientes ' Segmento de clientes

B2B

Geograéfico:
Azuay - Cafiar
Cuenca - Azogues
Sector urbano
Retails

Se fideliza clientes mediante premios para competencias
deportivas (productos), entrega de productos, auspicios;
entregas sin recargo adicional, ofrecimiento de cambios sin
cargos.

B2C
Geografico:
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Canales

Distribucion:

*Ferias

*Retails

* Gimnasios y centros deportivos
*Estaciones de servicio

*Centros de educacion inicial

Comunicacion:
Interna:
 Correo

* Memos

» WhatsApp

Externa:

* Teléfono

* Correo

* Redes sociales (Instagram, WhatsApp, Facebook)

Azuay - Cuenca

Sector urbano

Gimnasios, centros educacién inicial, clientes
directos.

Demogréfica:

Nifios y nifias de 2 a 12 afios (motivador); hombres
y mujeres del8 a 60 afios (comprador)
Socioecondmico:

Media, media-alta

Psicografica:

Deportistas, estilo de vida saludable, instruccion
superior, creencias y preferencias relacionadas con:
orgénico, natural, ecoldgico, vegetarianos,
certificaciones.

2.5.3. Areade oferta

Tabla 13. Lienzo Canvas seccion oferta

Fuente: Taller Lienzo Canvas, 2019

Elaborado: Autores

Oferta

Propuesta de valor

Propuesta de valor
ayuda a productores locales, genera empleo.

Imagen corporativa:

* Logo y marca registrada

* Charla informativa

* Sponsor de eventos deportivos

* Entrega a domicilio sin recargo adicional
* Garantia

Nutricién, salud, cereales andinos, (propiedades importantes) no conservantes ni quimicos, natural; producto local,

2.5.4. Area de infraestructura

Fuente: Taller Lienzo Canvas, 2019
Elaborado: Autores
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Tabla 14. Lienzo Canvas seccion infraestructura

Infraestructura

Socios Calve @ Actividades clave

e Disefio e innovacion de productos.

e  Compray seleccion de materia prima a los proveedores
nacionales.

Produccion.

Distribucién y comercializacion.

Servicio Post venta.

Marketing: participacion en ferias, en ruedas de negocio,
charlas informativas.

Instituciones publicas:

* Ministerios,

* ARCSA Recursos Clave

* MIPRO
Recursos fisicos: infraestructura, carro, horno, dosificadora, batidora,

« EDEC cortadora, selladora.

Proveedores
Intelectuales: registro de marca, base de datos de proveedores,

Canales de distribucién certificaciones (Mi primera certificacion en proceso)

Otras MIPYMES
Humanos: minimo 3 personas para producir, 5 personas en total,
capacitacion bésica.

Recursos financieros: préstamo bancario por BE.

Fuente: Taller Lienzo Canvas, 2019

Elaborado: Autores

2.5.5. Areade finanzas

Tabla 15. Lienzo Canvas seccién finanzas

Finanzas

Estructura de costes E Fuente de ingresos @

Fuente actual: Galletas con chispas de chocolate a base

Costos fijos:

* Servicios basicos (agua, luz, teléfono) de quinua y amaranto - PVP 0,50ctvs. Presenta
« Mantenimiento de maquinaria problemas con liquidez disponible por pagos de
* Sueldos y salarios mayoristas (30 — 60 dias), el pago de consumidores

pequefios es inmediato.

Costos variables:

e Compra de materia prima

¢ Gastos indirectos de fabricacion
* Mano de obra no prevista

Fuente: Taller Lienzo Canvas, 2019

Elaborado: Autores
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Conclusion del Lienzo Canvas

Una vez realizado el anélisis de la empresa por medio del Lienzo Canvas, se
concluye que Nuama tiene definido un segmento de mercado que abarca, en términos
demogréficos, nifios y nifias de 6 a 12 afios y adultos hasta los 60 afios. Si bien, la
segmentacion de mercado, en teoria, debe ser lo méas especifica posible; el producto de
Nuama al satisfacer una necesidad bésica, permite que su target sea mas amplio. Sin
embargo, para desarrollar futuras estrategias de mercadeo es necesario que la empresa
defina a que segmento en especifico va dirigido el posible plan de mercadeo, ya que, cada
segmento se aborda con estrategias diferentes. Por ejemplo, una estrategia direccionada
a deportistas sera diferente a una que se dirija a oficinistas. En cuanto a la relacién con
los clientes, Nuama busca acercarse mediante incentivos y auspicios a deportistas. Pero,
no consta de un programa de fidelizacion integral que abarque todo su segmento de
mercado. Nuama distribuye su producto a gimnasios, guarderias y tiendas de barrio; lo
que permite tener un trato méas personalizado con el consumidor, sin embargo, el mayor
volumen de ventas es por medio de retails. Por eso, se recomienda desarrollar una

estrategia que consolide su relacion con el cliente.

La propuesta de valor de Nuama esta relacionada con los ingredientes de su
producto, ya que poseen un alto valor nutricional y ademas resaltan aspectos culturales
de la regién. A pesar de ello, la empresa no comunica de manera adecuada este valor
agregado; pues no tiene una imagen corporativa consolidada y manejo de redes sociales
adecuado. Por otro lado, es importante mencionar que Nuama ha estado en contacto con
instituciones publicas que le han servido de apoyo para los inicios del emprendimiento y
su crecimiento. Ademas, ha participado en ruedas de negocios que han facilitado el

contacto con proveedores.

Finalmente, se pudo observar que uno de los principales problemas de la empresa
estéd en el area financiera, la empresa debe cubrir costos fijos y variables mediante una
sola fuente de ingreso, la venta de galletas. También, tiene problemas con los cobros a

retails; estos tardan entre 30 y 60 dias, por lo cual la empresa carece de liquidez.

2.5.6. Test de potencial exportador, ExportAudit.

El test de potencial exportador, es una herramienta de caracter cuali-cuantitativo

gue permite identificar, ponderar y evaluar las areas de mayor relevancia dentro de un
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proceso de exportacion en base a requisitos minimos establecidos previamente. No existe
un solo origen o metodologia establecidos, ya que depende de quien realice la evaluacion,
sin embargo, el modelo utilizado en el presente trabajo, corresponde al proporcionado por
el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. Esta herramienta
va mas allé de ser un diagnostico ya que es capaz de medir el potencial de las empresas
segun la ruta del exportador y asi saber que aspectos se deben trabajar para preparar al

usuario a que incursione en una negociacionn internacional.

La informacion recopilada, sirve como punto de partida para proponer mejoras en
los sectores que mas lo necesiten y las que tengan mayor influencia a la hora de
internacionalizar la empresa. Las areas que se han considerado para dicho analisis son:
administrativa, financiera, marketing y produccion. La calificacion se divide de la
siguiente manera; 0 puntos si no cumple con el requisito solicitado, 3 puntos si lo cumple
parcialmente, y 5 puntos si lo hace en su totalidad. Los aspectos a tomar en cuenta y su

respectiva ponderacidn por area se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 16. Export Audit

Export Audit

Area ‘ Aspecto Ponderacion

Organizacion, gerencia y sistemas
Area Administrativa Plan Estratégico 0.5
Gestion documental y procesos

Planificacion para la exportacion

Informacién general contable y financiera
Area Financiera Financiamiento 1
Capacidad de endeudamiento
Capital de trabajo

Plan de Marketing
Area de Mercadeo y Ventas Estudio de mercado 2
Valor agregado del producto
Servicio al cliente

Sistema de produccion
Area de Produccion Caracteristicas del producto 15
Disponibilidad del producto
Logistica e inventarios
Gestion Ambiental
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Total | 5 |

Fuente y elaboracion: Autores, 2019

2.5.7. Cuestionario por departamentos de la empresa.

2.5.8. Area administrativa

Segun la tabla que se muestra a continuacion, en referencia al area administrativa,
se puede mencionar lo siguiente. Nuama, al ser considerada un emprendimiento y estar
todavia en calidad de MIPYME, con vision de crecimiento, desarrolla varias actividades
por la misma persona que cumple varias funciones desde la elaboracion hasta la
distribucion del producto. En este caso, el area administrativa, asi como demaés éareas de
la empresa, se encuentran bajo la gestion del propietario y fundador de Nuama, quien es
el encargado de la organizacion, la gestion documental y procesos, asi como también de

la gerencia y sistemas.

La empresa Nuama a lo largo de su trayectoria y desde sus inicios ha creado
vinculos empresariales que le han ayudado a crecer en el dia a dia, como el aumento de
produccion para diferentes centros de distribucion del producto. Sin embargo, varias de
estas actividades y elementos fundamentales como el plan estratégico que abarca aspectos
tales como misién, vision, valores, objetivos y estrategias no estan documentados, sin

dejar un respaldo fisico de diferentes evidencias que conforman y consolidan a Nuama.

Tabla 17. Export Audit area administrativa

Export Audit
Area administrativa

1 Organizacion, gerencia y sistemas R.
¢Posee la empresa reconocimiento y prestigio en el mercado local? (Afios de 3
funcionamiento)
¢Existen Responsables en cada una de las areas criticas de la empresa? 3
¢Hay un adecuado nivel de competencias técnicas/administrativas de los 3
responsables de las areas claves de la empresa?
¢Dispone de personal operativo suficiente y capacitado para cada una de las areas 3
criticas de la empresa?
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¢Dispone de un sistema de control/supervision para las distintas actividades

administrativas, financieras, comerciales y operativas realizadas en la empresa?

¢Dispone de un sistema de control/supervision para las actividades de produccién, 3
costos e inventarios?

¢Dispone la empresa de sistema de comunicacién (internet, celular, teléfono, etc.) 3
efectivos para su labor?

¢Esta dispuesto a asignar a una persona o equipo de personas para el control y 3
monitoreo del proyecto de exportacion?

¢La empresa se encuentra actualizada con respecto a informacion sobre el sector 5
alimenticio?

2 Plan estratégico R.
¢Dispone de un Plan Estratégico conteniendo claramente aspectos como la Mision, 3
Vision y Valores?
¢Su Plan Estratégico describe claramente los objetivos y estrategias en el corto, 3
mediano y largo plazo?
¢Su Plan Estratégico describe claramente los Indicadores de gestion para el éxito de 3
su negocio?
¢Su Plan Estratégico contiene objetivos e iniciativas para fomentar las 3
exportaciones?
¢El Plan Estratégico ha sido comunicado a los diferentes puestos claves en la 3
organizacion?
¢Su Plan Estratégico considera las necesidades de los mercados locales asi como los 3
de exportacién?

3 Gestion documental y procesos R.
¢ Tiene Organigrama Funcional?
¢Dispone de Manuales de Procedimientos o Funciones?
¢Ha participado en proyectos de Certificacion, ;Gestion de Calidad (1SO), BPM, 5
¢Mejoramiento Continuo, etc.?

4 Planificacion de la exportacion R.
¢La empresa cuenta con un plan de exportacion para el futuro? 0
¢El plan de exportacidn consta de objetivos claros y medibles? 0
¢Existe personal con experiencia en gestion de comercio exterior? 0
¢Se dispone de personal que hable o pueda comunicarse en varios idiomas? 3
¢Estan dispuestos a asumir los riesgos y el aprendizaje necesario para la 5
exportacion?
¢Esta afiliado a algun gremio / cdmara que fomente los procesos de exportacion de 5
sSus socios?
¢Estaria dispuesto a asociarse con otras empresas para realizar un plan de 5
exportacion en conjunto?
¢Tiene conocimiento de los requisitos y procedimientos necesarios para la 3
exportacion?

Total 73
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Calificacion 0,25

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

Elaborado: Autores

2.5.9. Area financiera

En cuanto al aspecto financiero, en sus inicios la empresa realiz6 un préstamo a
BanEcuador, para asi lograr iniciar sus actividades, préstamo mediante el cual se permitio
comprar la maquinaria y los insumos necesarios para empezar con sus actividades, ya que
se necesitaban de sistemas mas profesionales para elaborar un producto de alta calidad
para satisfacer las necesidades de los consumidores. De la misma manera que en la etapa
anterior, Nuama sabe en la practica que actividades debe realizar, sin embargo,
documentos como informacion general contable y financiera no estan plasmados de una
manera formal, requiriendo vitalmente consolidar estos puntos para garantizar y respaldar

su seguridad, permitiendo asi que se abran varios campos para ampliar sus objetivos.

La empresa actualmente atraviesa una etapa de falta de capital de trabajo, mismo
que se considera una desventaja para la produccidn e innovacion; esta situacion se podria
resolver mediante un préstamo adicional, sin embargo, es fundamental precisar si es
realmente necesario 0 mediante un estudio determinar si en su lugar se pueden utilizar
€s0s recursos para otro fin, como maquinaria adicional, por ejemplo.

Tabla 18. Export Audit area financiera

Export Audit
1 Informacion general R.
g,Pod_emos considerar a la empresa bien capitalizada? (Suficiente capital, capital de 3
trabajo, etc.)?
¢Podria realizar la empresa nuevas inversiones si fuesen necesarias? 3
2 Informacion contable y financiera R.
¢Dispone de un Presupuesto General para el afio en curso? 0
¢Dispone de informes actualizados de Flujo de Caja? 3
¢ Dispone de informes actualizados de Estado de Resultados y Balance? 0
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¢Dispone de Analisis de Calculo de Costos por Producto? 3

¢Dispone de Andlisis del Punto de Equilibrio? 3
¢Se analiza frecuentemente la informacién contable? 3
3 Capacidad de endeudamiento R.
¢Cuenta actualmente con fuentes de financiamiento propios? 0
¢Esta dispuesta la empresa a disponer recursos para cofinanciar un proyecto de 5
exportacion?
¢Estaria dispuesta la empresa a solicitar un préstamo/crédito para llevar a cabo un 5
plan de exportacion?
¢La empresa dispone de garantias reales para acceder a nuevos créditos para la 5
implementacién de un plan de exportacion?
¢(Esta al dia en todas las obligaciones Tributarias, Financieras, ¢Personal, 3
¢Comerciales, Legales, Municipales, etc.?
Total 36
Calificacién 0,5

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019
Elaborado: Autores

2.5.10. Area de produccion

En cuanto al aspecto productivo se puede informar los siguiente. La empresa
Nuama, utiliza cereales andinos que son considerados un super alimento, estos se
producen de manera natural, contienen un alto valor nutricional y propiedades
regenerativas para el suelo. Esto, sin duda, agrega valor al producto que le permitira
incursionar en mercados internacionales cuya idiosincrasia valora la forma de produccion
y las caracteristicas nutritivas del mismo. Por otro lado, la infraestructura y sistema de
produccién de Nuama, si bien esta disefiada para abastecer el mercado local, no es
eficiente en términos de capacidad instalada ya que la empresa no produce todos los dias.
La empresa muestra algunas falencias en los tiempos de produccion, si bien el duefio de
la misma ha identificado las posibles soluciones, todavia no se ha realizado ningun
cambio por falta de capital. De igual manera, ante una posible expansion de mercados e
internacionalizacion, la empresa necesitara mejorar y ampliar su infraestructura y sistema

de produccion.

Si bien, Nuama, tiene proveedores fijos que cumplen con requisitos que la misma

empresa plantea, no existen acuerdos firmados que aseguren su abastecimiento. En
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términos de produccidn total, la empresa no cuenta con un registro que permita identificar

la cantidad minima y méaxima de produccion en un tiempo determinado.

Tabla 19. Export Audit &rea de produccion

Export Audit
Area de produccion

1 Sistema de produccion R.
¢La planta esta automatizada o mecanizada?
¢ Se ejecutan proyectos de mejoramiento continuo en los procesos de produccion? 0
¢Existen personal que realiza controles de calidad tanto a lo largo del proceso 3
como en las caracteristicas del producto mismo?
¢Dispone de capacidad productiva para la exportacion? 0
¢Puede adaptar la produccion a disefios especificos de los clientes o potenciales 3
mercados de exportacion?
¢Existen programas de capacitacién continua al personal de produccion? 0
¢Cuenta con personal técnico capacitado para el mantenimiento de las maquinas 3
y equipos?

2 Caracteristicas del producto R.
¢Es facil trasportarlo? 5
¢No necesita modificaciones para adaptarse a nuevos mercados? 3
¢Se utiliza de la misma forma dependiendo del mercado en el que se 5
comercializa?

3 Disponibilidad del producto R.
¢ Tiene capacidad productiva para cubrir pedidos del exterior, sin desatender el 0
mercado local?
¢Cumple con plazos establecidos para la entrega del producto? 5
¢Puede reaccionar ante pedidos extras en un tiempo establecido? 3

4 Logistica e inventarios R.
¢ Dispone de suficientes fuentes o proveedores de la materia prima critica para la 5
manufactura de sus productos?
¢Lleva un registro de calificacion de los proveedores para los diferentes insumos 5
y servicios requeridos por la empresa?
¢La compra de materia prima se basa en algun criterio técnico como punto de 3
reorden, proyeccion de produccion, estimaciones de la demanda, etc.?
¢Dispone de un procedimiento para el manejo adecuado y registros de saldos de 3
inventario de insumos, materia prima y productos terminados?
¢Conoce y maneja los procedimientos de embalaje para el producto? 5
¢Dispone de un canal de distribucion? 5

5 Gestion ambiental R.
¢Cumple en el manejo adecuado / aprovechamiento de los subproductos de su 0
produccion?
¢ Los procesos de manufactura de la empresa no causa malestar a las comunidades 5
aledafas?
¢Cuenta con un sistema de produccién limpia? 3
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¢La empresa tiene programas para reutilizar los desperdicios? 0
Total 69
Calificacion 09

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2019

Elaborado: Autores

2.5.11. Area de ventas

En base al diagndstico realizado en una primera instancia con el Ministerio de

Industrias; y luego de manera in-situ con la empresa y el INEN, se pudo constatar que la

principal falencia de la empresa Nuama, esta en el area de mercadeo. La empresa no

cuenta con un plan de marketing tanto local como internacional. En este sentido, es

necesario la elaboracién de un plan de marketing que, si bien la fortalezca en el entorno

local, marque directrices que le permitan incursionar en el ambito internacional.

Asimismo, es necesario crear una historia del producto, mejorar su imagen corporativa y

dotar de valor agregado al producto.

Tabla 20. Export Audit &rea de ventas

Export Audit
Area de ventas

1 Marketing y ventas R.
¢Dispone de una persona o grupo de trabajo que maneja los &mbitos de Marketing y 3
Ventas?
¢ Dispone de material publicitario acerca del producto y sus ventajas competitivas? 3
¢Dispone de pagina web o redes sociales para acercamiento con el cliente? 0
¢ Tiene disefiado un eslogan o logo comercial con el cual publicita sus productos y 5
empresa?
¢Promaociona frecuentemente los productos de la empresa? 3
¢Dispone de un presupuesto definido para las actividades de Marketing y Ventas? 0
¢Actualmente dispone de la opcion de venta a crédito? 5
¢Podria vender a crédito los productos destinados a la exportacion? 5
¢Estaria interesado en participar en ferias internacionales? 5

2 Servicio al cliente R.
¢Dispone de una persona o grupo de trabajo que maneje los &mbitos de Servicio al 3
Cliente?
¢ Tiene procedimientos claros para la aplicacion de garantias y devoluciones del 0
producto?

3 Estudio de mercado R.
¢Se han realizado estudios exploratorios en el mercado local?
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¢Se han realizado estudios exploratorios en los posibles mercados de exportacion? 3
¢ Tiene conocimiento de las herramientas de investigacion de mercados disponibles 0
en la web?

4 Valor agregado del producto R.
¢Puede mejorar la percepcion de valor agregado del producto por medio de nuevos 5
disefios, empaques, presentaciones, tamafios, etc.?
¢Dispone el producto de certificaciones, normas INEN, etc. exigidas en el mercado 5
local?
¢Posee un diferenciador significativo de sus competidores? 3
¢Dispone de una marca distintiva registrada? 5
¢Protege los disefios o prototipos de sus productos? 5

Total 63
Calificacion 1,32

Fuente: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca

Elaborado: Autores

2.5.12. Resumen del Export Audit.

Una vez realizada la ponderacion de las distintas areas y la evaluacion
correspondiente de distintos puntos dentro de las mismas; se obtuvo una calificacién por
departamento con los siguientes resultados: area administrativa 0.28/0.5; area financiera
0.55/1; departamento de produccion 0.9/1.5; y finalmente el departamento de mercadeo
obtuvo un puntaje de 1.32/2. El resultado final es de 3.02/5; lo cual indica que la empresa
muestra falencias de caracter general, sin embargo; al hacer énfasis en el area de
mercadeo y ventas, y con la elaboracién de un plan de marketing, se puede mejorar esta

calificacion y potenciar a la empresa para una futura internacionalizacion.

Tabla 21. Tabla resumen del Export Audit

Expor Audit
Tabla resumen

Area Calificacion
Administrativa 0.28/0.5
Financiera 0.55/1
Produccion 0.9/1.5
Marketing 1.32/2
Total 3.02/5

Fuente: Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca

Elaborado: Autores
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2.5.13. Taller Mi Primera Certificacion INEN

En 2018, se aprobd la gratuidad de Mi Primera Certificacion INEN, la cual tiene
como objetivo principal; fortalecer las micro, pequefias y medianas empresas; y también
las organizaciones de Economia Popular y Solidaria; en cuanto a la gestion de sus
procesos. Para este efecto, se realizé un taller en la Universidad del Azuay, impartido por
un funcionario publico del INEN, en donde se citd a los propietarios de distintas
empresas, entre ellos, Alejandro Nauta, duefio de Nuama. En el taller se explicé con
detenimiento el cuestionario de preguntas que se presentara a continuacion y los
beneficios que otorga tener esta certificacion para la empresa: aumento en la
competitividad local, fortalecimiento de la gestion de procesos, mayor facilidad para

ingresar en mercados internacionales, etc.

Tabla 22. Mi Primera Certificacion INEN

Taller: Mi primera certificacion INEN

Cuestionario

1 Requisitos Legales Val.

11 Mantiene contrato de trabajo legalizados (plataforma SUT) N/A

12 C_umple con lo establecido en la ley de Vinculacién de talento humano con N/A
discapacidad

1.3 Evidencia de no contratacion de menores de 15 afios 3

1.4 Registro de marca comercial en el SENAI (Ex - IEPI) 3

2 Gestion financiera

2.1 Proyeccion financiera anual (presupuesto) 3

2.2 Balances financieros 3

3 Gestion de recursos humanos

31 Evidencia_ de capgcitacién al personal enfocados al cumplimiento de los 3
compromisos del cliente

3.2 Mantiene registros de capacitaciones del personal 3

3.3 Evalla periddicamente el desempefio de sus trabajadores N/A

4 Servicio al cliente

a1 Regis_tra los compromisos o cualquier modificacion o compromisos adquiridos con 3
los clientes

4.2 Informa al cliente sobre las propiedades de los productos 3

4.3 Gestion de quejas, reclamos y sugerencias 3

5 Gestion de compras
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51 Cuenta con un proceso de compras que aseguren su provision oportuna de la materia 3
' prima e insumos
5.2 Lista y/u Hojas técnicas de materias primas e insumos 3
5.3 Check de condiciones de recepcion de las materias primas e insumos 3
5.4 Cuenta con mecanismos para gestionar los inventarios 3
5.5 Mantiene contratos o convenios con los proveedores 3
5.6 Mantiene mecanismos de calificacién y seleccidn de proveedores 3
6 Control de produccién
6.1 Disposicion de infraestructura adecuada (servicios basicos) 3
6.2 Proceso de planificacion de la produccion 3
6.3 Ha identificado los requisitos legales y reglamentarios aplicables al producto o 3
' servicio proporcionado (normativa)
6.4 Trazabilidad del producto 3
7 Calidad del producto o servicio
7.1 Mantiene mecanismos de verificacién de cumplimiento normativo del producto 3
79 Mantiene mecanismos de verificacion del cumplimiento del servicio proporcionado N/A
' con las especificaciones técnicas definidas por el cliente
7.3 Mantiene equipos de inspeccion y ensayo calibracion 1
7.4 Tiene laboratorio de control de calidad o proceso 1
8 Conservacion y entrega del producto o servicio
8.1 Mantiene sus productos almacenados, manejo y entrega al cliente en condiciones 3
' que prevengan su deterioro
Preserva los documentos que evidencia la prestacion del servicio y cumplimiento
8.2 . o - N/A
de requisitos especificados por el cliente
9 Innovacion y emprendimiento
9.1 Evidencia Innovacion y/o emprendimiento al corto o mediano plazo (al menos 3
: mejora continua documentada)
10 Salud y seguridad
101 Proporciona a sus trabajadores equipos de proteccion personal (EPP) de acuerdo a 3
' las necesidades de la empresa
10.2 Capacita y entrena a sus trabajadores en temas de seguridad e higiene del trabajo 3
Puntaje total 74
PorcentaJe 94.87
desemperio

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, 2019

Elaborado: Autores
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2.5.14. Conclusiones Taller Mi primera certificacion INEN

Como se puede observar en la tabla, el porcentaje obtenido por Nuama, es
satisfactorio para los objetivos del taller. Despues, se procedio a la verificacion de la
informacién y a la posterior visita de la funcionaria publica del INEN a la planta de
produccion de la empresa, para corroborar todos los datos, véase Anexo 2. En esta
primera visita, Nuama no pudo obtener la certificacion por falta de algunos documentos;

sin embargo, son pocos y se agendara otra visita cuando los consiga.

2.6. Conclusiones

Acorde a los distintos diagndsticos realizados en base a: cuestionario por el
Ministerio de Industrias, entrevista personal con el duefio de Nuama, taller sobre Lienzo
Canvas; ExportAudit, y Mi Primera Certificacion INEN, se pueden sacar las siguientes

conclusiones.

Nuama se encuentra, con su producto (galletas en base a quinua y amaranto), en
una etapa de crecimiento. Si bien, la empresa muestra falencias de carécter general en
todos los departamentos de la empresa, se las puede subsanar con un plan de mejoras
interno; ya que la brecha que lo separa de un 6ptimo funcionamiento no es muy grande.
Ahora bien, dentro de un proceso de internacionalizacion, se ponderaron todas las areas
para saber cudles tienen mayor injerencia. Se ha identificado que el departamento de
mercadeo es el que cumple un rol fundamental para una posible internacionalizacion y es
este el que tiene mayores falencias en Nuama. Es por eso que, si bien, se busca fortalecer
todos los departamentos del emprendimiento. Se requiere, como prioridad, un plan de
marketing que en principio ayude en el entorno local pero que siente bases y marque

pautas para mercados externos.

Dentro de lo que se ha evaluado en el area de mercadeo, cabe mencionar las
siguientes falencias. La imagen corporativa de la empresa es deficiente, no cuenta con
una imagen de producto éptima para la insercion en nuevos mercados. El logo de la
empresa no cumple con algun estudio eficaz sobre uso de colores y contrastes. En
términos de comunicacidn, no existe pagina web y las redes sociales estan en desuso. Si
bien se ha tenido acercamientos esporadicos con posibles compradores, no se tiene

identificado, en numeros, la demanda del producto en el exterior.
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CAPITULO 3

3.1. Plan estratégico para la mejora competitiva de Nuama.

El enfoque principal del plan de mejoras internas para Nuama esta en el area de mercadeo,
sin embargo; en otras areas de la empresa existen algunas falencias para las cuales se
sugiere algunos cambios y/o adaptaciones. Para este efecto, se tendra en cuenta el area
administrativa y la imagen corporativa de la empresa. En el area de mercadeo, si bien; ya
se tiene abordado algunos puntos de lo que supone un plan de marketing; algunos de estos
deben ser reforzados y se debe completar algunos otros que faltan. Finalmente, se
realizara un andlisis PESTEL de la Unidn Europea que sirve como referencia para una
posible internacionalizacion de las MIPYMES del Azuay. Es decir que este analisis
constituye un complemento del presente trabajo, al cual la empresa podréa recurrir una vez

realizadas las mejoras internas para fortalecerse en el aspecto local.

3.2. Plan de mejoras con enfoque local

3.2.1. Plan de mejoras del area administrativa

El area administrativa de Nuama, desde los inicios de la empresa hasta ahora, ha
sido manejado por una sola persona, quién a su vez; se encarga del resto de areas. Por
eso, se sugiere que exista un encargado exclusivo de esta area con responsabilidades
definidas y rendiciones de cuentas periddicas al gerente de la empresa. Aunque la empresa
ha funcionado durante dos afios de esta manera, no se tiene formalizado ciertos
pardmetros o guias que le permitan encaminarse de mejor manera; tales como, objetivos

generales, especificos, metas, politicas internas, mision vision, etc.

3.2.2. Definicion y propuesta de la mision para Nuama

La mision describe el concepto de la empresa, la naturaleza del negocio, la gente a
la que sirve, los principios y valores bajo los que funciona. Es el paso a paso de como se
distingue a una institucién de otras similares (Abril, 2018). La empresa no cuenta con una

mision establecida por lo que se sugiere la siguiente:

Somos una empresa dedicada a la elaboracion y distribucion de galletas fabricadas
en base a cereales andinos. Estamos comprometidos en brindar al consumidor un alto

valor nutricional, sabor Gnico y productos de alta calidad. Asimismo, buscamos contribuir
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con el desarrollo de la agricultura del pais, el progreso de la comunidad, el entusiasmo de
nuestros proveedores y la satisfaccion de nuestros clientes.

3.2.3. Definicion y propuesta de la visién para Nuama

La vision es el conjunto de ideas generales, que proveen el marco de referencia de
lo que una unidad de negocio quiere ser en el futuro. Es el camino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto
a la competitividad. La vision sefiala el rumbo y da direccion hacia donde la empresa
pretende llegar (Abril, 2018). La empresa Nuama no cuenta con una vision establecida

por lo que se sugiere la siguiente:

Convertirnos en una de las industrias mas grandes, reconocidas y posicionadas en
el area de la alimentacion saludable dentro y fuera del pais; siempre comprometida con
mantener la excelencia en nuestro trato con proveedores, empleados y clientes siendo
nuestra ventaja competitiva el valor nutricional, naturalidad y calidad de nuestros

productos.

3.2.4. Objetivos de Nuama

La empresa debe plantearse objetivos que puedan ser medibles, alcanzables,
desafiantes, claros y realistas con la finalidad de mantener a la empresa en el camino
correcto. Los objetivos pueden ser modificados a medida que la empresa crece con el
tiempo, esto debido a que, si la empresa alcanza periddicamente sus metas, se propone

nuevos objetivos y de esta manera se mantiene en un crecimiento continuo.

3.2.5. Objetivo general

El principal objetivo de Nuama es ser la empresa lider del mercado nacional para
asi proporcionar alimentos con un alto valor nutricional, procedentes de una agricultura
respetuosa con la naturaleza, que ademas sean saludables para el organismo y posean un

sabor autentico.

3.2.6. Objetivos especificos

e Posicionar la marca Nuama en la mente de los consumidores.
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e Consolidar una imagen corporativa que represente el origen, filosofia y los
valores de la empresa.

e Proporcionar alimentos nutritivos y ecoldgicos que cumplan con los
estandares de calidad requeridos, sin colorantes y sin conservantes.

e Estructurar un departamento de marketing que fortalezca la empresa en el
entorno local y la encamine hacia la internacionalizacion.

o Captar clientes mediante la elaboracion de nuevos productos.

3.2.7. Metas

Establecer contratos con los principales Retails del Ecuador.
Alcanzar un aumento del 15% en las utilidades mensuales.

Definir un plan de fidelizacion de clientes.

Aumentar la cartera de productos mediante un estudio de mercado.

Consolidar asociaciones con marcas afines a Nuama.

3.2.8. Politicas internas

Las politicas internas, fomentan el orden dentro de una empresa y marcan
directrices de comportamiento en distintas areas; estas también deben cumplir con
parametros legales que no vulneren los derechos de los trabajadores. El tipo de politicas
que se apliquen va a depender del modelo o naturaleza del negocio (Joseph, 2018).
NUAMA, estd comprometida con las siguientes:

3.2.9. Politica de calidad

En busca de cumplir con uno de los objetivos principales de la empresa que es la
plena satisfaccion del cliente, la politica de calidad de NUAMA se encarga de superar sus
expectativas en cuanto a la calidad de sus servicios y productos. La empresa ofrece un
producto de alta calidad con los mejores materiales disponibles en el mercado y un trato
apropiado tanto con proveedores como con sus clientes y el personal interno. Para esto,
Nuama ha hecho la gestion para adquirir Mi Primera Certificacion otorgada por el INEN,

cuyo fin es garantizar la calidad en los procesos de la empresa.
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3.2.10. Politica de vestimenta

Los trabajadores de planta utilizan en todo momento, durante la produccion, la
vestimenta adecuada cumpliendo no solo con el cddigo de uniforme establecido, sino que
también aseguran los parametros de salubridad requeridos. A pesar de que NUAMA esta
comprometida con lo mencionado anteriormente, se sugiere también adoptar las

siguientes politicas:

3.2.11. Politica ambiental

La empresa dentro de sus planes a futuro, podria promover conductas que estén a
favor del medio ambiente, tales como: reciclado, disminucion de la contaminacion, y la

creacion un sistema de produccion sostenible, entre otros.

3.2.12. Politica de salubridad

Si bien dentro de la politica de vestimenta se hace referencia a la politica de
salubridad, en una empresa de manejo de alimentos es fundamental establecer normas
puntuales y claras para la manipulacién y manejo de los mismos. Mediante esta politica
se pretende evitar posibles enfermedades, contaminaciones y demas riesgos para la salud.
La empresa en cuestion debe informar a sus clientes, proveedores y publico en general
acerca de su gestion incluidas estas politicas por lo que se recomienda que estas se

encuentren plasmadas en sus redes sociales y en la pagina web oficial de la empresa.

3.2.13. Organizacion empresarial

En cuanto a la organizacion, la empresa debe definir qué actividad deberia realizar
cada persona con la finalidad de controlar de mejor manera la administracion. Nuama
actualmente se encuentra en una etapa de crecimiento por lo que no produce todos los
dias de la semana, esto causa que las personas que trabajan en la empresa no sean formales
y acudan a la planta Gnicamente los dias requeridos; sin embargo, con la finalidad de que
las tareas sean repartidas de una manera mas ordenada, y el duefio y gerente se pueda
dedicar a las actividades primordiales de la empresa, es recomendable que se establezca

personal para el area de administracion, produccion y de marketing. A continuacion, se
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sugiere el siguiente organigrama para la empresa, conjuntamente con las

responsabilidades de cada una.

Figura 1. Organigrama sugerido a la empresa

Organigrama,
jerarquizacién de cargos

Gerente

Direccién Direccion Direccion

administracion produccién mercadeo

: : " Broker, intermediario
Asistente contable Asistente calidad i

internacional

Personal de planta

Fuente: Autores, 2020
Elaborado: Autores

3.2.14. Responsabilidades de los departamentos de Nuama

El gerente de la empresa, en este caso el propietario; deberad hacerse cargo de las
compras de materia prima, la formalizacion de acuerdos con proveedores, retails,
empresas de envios; y todas las sociedades estratégicas de vital importancia para el
funcionamiento de la empresa. Asimismo, sera el encargado de la supervision de todos
los departamentos con evaluaciones periddicas a los directores de cada area. Sera el
encargado de plantear los objetivos, metas y el rumbo que tomara la empresa en un

periodo de tiempo definido. También sera el encargado de la designacion de responsables
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para los departamentos. Se sugiere realizar reuniones periddicas con los encargados del
resto de departamentos para revisar el cumplimiento de metas y buscar soluciones en caso
que estas no se cumplan dentro de los plazos establecidos. De igual modo, debera
capacitar a los directores de cada area para que estos a su vez, puedan capacitar al personal
a cargo. Es de suma importancia que el gerente de la empresa sepa delegar las
obligaciones a cada director de &rea, para que la empresa sea mas eficiente.

La direccion administrativa tendra a cargo la formalizacién y adquisicion de todos
los permisos legales para el funcionamiento de la empresa; también trabajara de la mano
del gerente en términos de organizacion y planificacion de actividades internas. Sera
responsable del manejo de archivos tanto fisicos como digitales de la empresa, del
seguimiento de certificaciones, permisos, o cualquier otro tramite que la empresa este
solicitando. La direccion administrativa también tendra a cargo los asuntos relacionados
con Recursos Humanos; es decir, nGmina, reclutamiento, etc. EI responsable de esta area
debera monitorear, enviar y responder los correos, mensajes, sugerencias, etc. Que reciba
laempresa. Como muestra el grafico, es necesario un asistente contable que tenga siempre

en orden los registros de la empresa; este asistente puede ser externo.

El encargado del &rea productiva tendra a cargo la definicion del proceso adecuado
para cada producto, es decir; calcular, registrar, controlar; optimizar los tiempos de
produccidn y reducir costos. Debera ser responsable de la verificacion de materias primas,
que estas cumplan con los requisitos establecidos y sean almacenados donde corresponda
para evitar cualquier tipo de contaminacion cruzada; para esto se sugiere un check-list
que detalle la materia prima y sus caracteristicas, de esta manera; la empresa tendra un
control y podréa contrastar lo que entra a la empresa con lo que se acordd con los
proveedores. Como se detalla en el organigrama, se sugiere un asistente de calidad;
debido a la etapa en la que esta se encuentra la empresa, si no se cuenta con los recursos
suficientes, el encargado del area de produccion debera hacer las revisiones de calidad

que necesite la empresa.

El departamento de mercadeo, al ser el que mayor refuerzo necesita, se sugiere un
encargado con experiencia en el area; en caso que los recursos no puedan cubrir un
encargado a tiempo completo; se sugiere trabajar con una agencia externa. El objetivo
principal de reforzar este sector, es poder trabajar sobre el concepto 1+D+i; Investigacion,
Desarrollo e Innovacion. El producto de Nuama, se caracteriza por ser innovador y haber

contado con una investigacion profunda sobre temas de salud y medioambientales. Pero,
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se necesita que esté en constante crecimiento, debido a la dindmica del mercado hoy en
dia. Si bien, es un producto innovador en el mercado local, en el internacional existen
muchas marcas que debido a los recursos que manejan, representan una competencia muy

dificil de contrarrestar, si no se trabaja a tiempo completo en estos conceptos.

En el organigrama se sugiere un Broker o intermediario; esto surge por la necesidad
de expandir el producto a mercados externos; este intermediario sera el que empiece a
contactarse con retails y otras empresas que puedan estar interesados en el producto. Sin
duda, los costos de este intermediario pueden ser altos; por lo cual puede ser una funcion
que adopte el gerente de la empresa. Es por eso que, el area de mercadeo y la gerencia
estardn estrechamente relacionados, para lo cual se sugiere reuniones periodicas, en
donde se pueda trabajar sobre los conceptos de Investigacion, Desarrollo e Innovacion; y

encaminar a la empresa hacia mercados internacionales.

3.3. Plan de mejoras area de marketing

3.3.1. Resumen ejecutivo del Plan de Marketing

El plan de marketing que se presentard a continuacion pretende mejorar la
competitividad de la empresa Nuama en el entorno local, y otorgar la informacién base
para que Nuama pueda proyectarse a mercados internacionales a futuro. De ese modo, el
plan estratégico de mercadeo si bien esta enfocado en el entorno local, se afiade un breve
estudio del entorno internacional, especificamente de la Unién Europea. El objetivo de
este apartado, es brindar a la empresa parametros de investigacion y una matriz de
seleccion de mercados objetivos. Nuama ya ha realizado una investigacion previa sobre
el mercado ecuatoriano, por lo cual tiene establecido su segmento de mercado, precio de
su producto, y ha gestionado su distribucion mediante distintos canales. Asi el plan
estratégico en el entorno local abarcara lo siguiente: Niveles del producto, declaratoria de
posicionamiento, competencia; andlisis PESTEL y el plan de accion. La estrategia
principal para el plan de accion gira en torno al marketing digital; siendo la imagen

corporativa el area que se pretende reforzar con mayor precision.

3.3.2. Niveles de producto
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En primer lugar, es importante conocer los distintos niveles de un producto para asi
identificar en cual de los tres se encuentra el de Nuama. Cada nivel pretende generar un
nuevo valor para el usuario y que este pueda identificarlo. Estos son: producto base,

producto real, y producto aumentado (Kotler & Armstrong, 2008).

3.3.3. Producto base

El producto base es creado, desde su genesis, para satisfacer una necesidad
especifica que un cliente busca. Para este efecto, el producto base responde a la pregunta:
¢Qué esta adquiriendo verdaderamente el consumidor? En el caso de las galletas de
Nuama, su producto, satisface una necesidad fisioldgical en concreto; en primera
instancia, cuando un consumidor indistintamente de sus gustos y preferencias, compra

una galleta, busca alimentarse (Kotler & Armstrong, 2008).

3.3.4. Producto real

En el segundo nivel, el producto real afiade un valor al mismo para que se genere
un deseo de compra. Este deseo puede ser debido a la marca, el empaque, o caracteristicas
que se diferencien de sus similares en el mercado. En el caso de Nuama, las galletas son
saludables debido a sus ingredientes. De igual modo, la elaboracion natural del producto
y el uso de ingredientes locales, puede cambiar la decision de compra de algunos
consumidores. Si se habla en concreto de un mercado europeo, todo esto aporta
significativamente para posicionarse en dicho mercado. Otra caracteristica que agrega
valor al producto de Nuama, es la creacion de una historia o filosofia de marca (Kotler &
Armstrong, 2008).

3.3.5. Producto aumentado

Finalmente, el producto aumentado hace referencia a todos los beneficios o
servicios adicionales que se pueden ofrecer aparte de lo antes mencionado. Generalmente,
el servicio mas comun, es el de ofrecer una garantia con plazo definido. En el caso de
Nuama, si bien se ofrece servicio a domicilio, es necesario generar nuevos beneficios para

que el consumidor vea que el producto satisface no solo una necesidad, sino que es un

! Necesidades fisioldgicas segiin Abraham Maslow: respiracion, alimentacion,
descanso, sexo, homeostasis.

66



conjunto de las mismas. Asi, Nuama cumple con los dos primeros niveles y es necesario

reforzar el tercero (Kotler & Armstrong, 2008).

Figura 2. Niveles de producto

Niveles de producto;
producto base, producto
real, y producto aumentado

PRODUCTO REAL

Natural PRODUCTO BASE

Necesidad fisiolégica:
alimentaciéon

Saludable

Fuente: Kotler, 2008

Elaborado: Autores

3.3.6. Anadlisis de la competencia

Segun el diagndstico realizado en la primera etapa de este proyecto; se identificé a
Nuama como una empresa innovadora; sin embargo; existen otras empresas con
caracteristicas similares en su modelo de negocio, que tienen mayor recorrido y mejor
posicionamiento que Nuama. De las cuales, se destacan Quinoa Fit y Wipala.

3.3.7. Anadlisis de Quinoa Fit
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Quinoa Fit, con su primer producto Quinoa Fit Galletas, nace en 2016 en la ciudad
de Loja, esta marca elabora galletas en base a quinoa, libre de gluten y sin edulcorantes
artificiales. Los ingredientes que usan son 100 % ecuatorianos, y buscan transmitir a la
gente el concepto de snack saludable con alto valor nutricional. EI seméaforo del producto
es amarillo, lo que significa una mayor apertura en distintos puntos de venta. En 2017
participd en distintas ferias realizadas en Ecuador: 186° Feria Internacional de Loja, y
Loja Sobre Tablas; donde su producto tuvo mucha acogida; y decidieron industrializar el
mismo (Quinoa Fit, 2020).

Actualmente distribuye su producto en méas de 50 puntos a nivel nacional en las
principales ciudades. Los puntos de venta de Quina Fit, son tiendas y cafeterias con
conceptos relacionados a lo ecoldgico, organico, saludable, verde, y comprometidos con
el medio ambiente. Su estrategia de distribucion del producto no estéd vinculada a los
grandes retails, su relacién con los clientes es mas personal; y se basa en la experiencia
que el cliente pueda tener. En este sentido, su target de mercado estara segmentado en

estratos econdmicos medio, medio-alto (Quinoa Fit, 2020).

La imagen corporativa de Quinoa Fit, se presenta al publico de manera amigable y
profesional, tanto el logo como su pagina web destacan el uso de los colores azul, blanco
y detalles en verde. Los mismos que segun la psicologia del color representan lo siguiente.
Azul: estabilidad, armonia y confianza; blanco: positivo, pureza y transparencia; verde:
salud, natural, esperanza (Heller, 2004). La estrategia principal de comunicacion es su
pagina web y redes sociales; en donde no solo promociona su producto, sino que, publica
articulos, recetas, experiencias, etc. De esta manera Quinoa Fit, mantiene un contacto mas
cercano con sus clientes y al mismo tiempo busca fidelizarlos (Quinoa Fit, 2020).

Figura 3. Logo de Quinoa Fit

Fuente y elaboracion: Quinoa Fit, 2020
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3.3.8. Andlisis de Wipala Snacks

Wipala snacks es una empresa de Guayaquil que se dedica a la elaboracion y
comercializacion de barras agroecologicas hechas con cereales andinos (quinua) y frutas
tropicales de Ecuador (EI Universo, 2015). Empieza sus actividades comerciales en 2015
y actualmente distribuye sus productos en las distintas regiones del pais y se ha
internacionalizado con puntos de venta en Estados Unidos, Rusia, Espafia, Chile, y
Paraguay. El precio promedio de su producto es de USD 6 por caja; que contiene 6 barras
(Revista Lideres, 2016).

El concepto de marca que maneja Wipala, tiene su base en la cultura andina y la
union de la gente. Buscan posicionarse en la mente del consumidor como un producto
saludable de alto valor nutricional; responsable con el medio ambiente, agroecoldgico y
resalta también la importancia de los origenes culturales andinos. En cuanto a la
produccion, se destaca su eco planta; ya que, tiene un 0 % de desperdicios, utiliza
iluminacion natural y su programa de reciclaje tiene un 92 % de efectividad. La empresa
ha creado un proyecto llamado "Meet Your Bar", el cual, mediante el codigo de lote del
producto, el usuario puede visibilizar el origen y trazabilidad del mismo (Wipala Snacks,
2020).

La imagen corporativa de la empresa, refleja lo antes mencionado; el logo, usa los
colores verde y azul, analizados previamente; rosa y violeta, los cuales estan relacionados
con la sensibilidad y espiritualidad. Su estrategia principal de comunicacién es mediante
el uso de su pagina web y redes sociales. Su pagina web estd ampliamente desarrollada,
aqui se trasmite a sus clientes los inicios, objetivos y filosofia del producto. También se
encuentra el proyecto “Meet Your Bar” antes mencionado. Se especifican los valores
nutricionales de todos sus productos y las compras se puede realizar directamente por ese

medio.
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Figura 4. Imagen de pagina web de Wipala Snacks
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Fuente y elaboracién: Wipala Snacks, 2020

3.4. Analisis PESTEL Ecuador

El anélisis PEST es una herramienta empresarial que permite a los negocios
identificar factores externos que puedan afectar de manera positiva 0 negativa en su
desarrollo. El término fue descrito por prima vez en 1967 por el profesor de Harvard,
Francis J. Aguilar. Las iniciales PEST hacen referencia al entorno Politico, Econdmico,
Social y Tecnoldgico en el que una empresa debe relacionarse. En 1986, Liam Fahey y
V.K. Narayana agregan los elementos ambientales o ecoldgicos y legales. De este modo
se llega al concepto que hoy en dia se usa en las empresas, PESTEL. Con esta
herramienta, se busca identificar los factores que puedan condicionar de algun modo a
Nuama, ya sea a favor o en contra (Bree, 2019). Es de suma importancia mencionar que,
el andlisis se inicid antes de la emergencia sanitaria en relacion al COVID-19, por lo cual,
la informacidn que se presenta a continuacion presenta datos que cambiaron durante los
siguientes meses. Se recomienda hacer un seguimiento de los datos presentados en este

trabajo.

3.4.1. Andlisis Politico

Es importante tomar en cuenta aspectos politicos del Ecuador que puedan tener
impacto en Nuama y en las demas empresas del pais. Entre ellos una situacion
fundamental ha sido el proyecto desarrollado en el afio 2012 por la Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo sobre la transformacion de la matriz productiva del
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Ecuador. Con esto se pretendia impulsar la industria nacional para que los productos
tengan un valor agregado, como es el caso de Nuama. La iniciativa que se desarrolla
desde hace 8 afios atras presentd buenas expectativas por parte del gobierno para las

empresas locales (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo , 2012).

Sin embargo, esta iniciativa se contrapone con otros analisis, como es el caso del
proyecto Doing Business realizado por el Banco Mundial, el cual establece el indice de
facilidad para hacer negocios y clasifica a las economias del 1 al 190. Para el ranking
final, se hace un andlisis previo para medir el rendimiento de las economias, se toma
como referencia 41 indicadores que finalmente se sintetizan en 10 temas. Para cada
indicador se establece un limite de rendimiento, y en base a ese limite se le otorga una
calificacion sobre 100. Por ejemplo, se establece que el tiempo Optimo para obtener
electricidad es de 18 dias, algunas economias estaran por debajo o sobre ese nimero, y
en base a ese resultado se designa la puntuacion (Ease of doing business score and ease
of doing business ranking, 2019). Segun los parametros antes mencionados, Ecuador
tiene un desempefio poco favorable en el ranking final, se sita en el puesto 129 de 190.
En la siguiente tabla se puede observar que el Ecuador presenta los principales problemas
en los siguientes temas: obtencion de electricidad con un puntaje de 72.3; comercio
transfronterizo con 71.2 y apertura de un negocio con 69.1 puntos, siendo estas las

mayores dificultades para poder realizar negocios dentro del pais (Banco Mundial , 2019).

Tabla 23. Parametros para el indice de facilidad para hacer negocios del Doing
Business (Ecuador)

Temas DB 2(_)20 DB 202_(’)
Ranking Puntuacion
Apertura de un negocio 177 69.1
Manejo de permisos de construccion 114 66.4
Obtenciodn de Electricidad 100 72.3
Registro de propiedades 73 67.7
Obtencidn de crédito 119 45.0
Proteccion de los inversionistas minoritarios 114 440
Pago de impuestos 147 58.6
Comercio transfronterizo 103 71.2
Cumplimiento de contratos 96 575
Resolucidn de la insolvencia 160 255

Fuente: Banco Mundial (Doing Business), 2019
Elaborado: Autores.
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El indice clasifica a los paises en 5 categorias diferentes de acuerdo a su puntaje
como se observa en el grafico a continuacion (Banco Mundial , 2019). EI Ecuador se
encuentra en la ultima categoria debido a su puntaje. Por esta razén, realizar negocios en
el pais representa un desafio mayor que en paises vecinos. Por lo que se recomienda actuar
con cautela y tener en cuenta cada uno de los parametros analizados por el Banco Mundial
para que no se presenten situaciones inesperadas durante la trayectoria de la empresa. En
conclusion, si bien existen iniciativas por parte de los gobiernos de turno, las estadisticas
de empresas externas reflejan que esos intentos no siempre han mostrado los resultados

esperados.

Figura 5. Indice de facilidad para hacer negocios en Ecuador

indice de facilidad para hacer negocios en Ecuador,
reglamentaciones mas favorables para los negocios.

<32.00
32.00 - 64.00
64.00 - 96.00
96.00 - 128.00

> 128.00

B Puntuacién agregada de Ecuador : 57,7

Fuente: Banco Mundial (Doing Business), 2019
Elaborado: Autor.
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En Ecuador se declar6 el Estado de Excepcion el 16 de marzo del 2020 debido a la
emergencia sanitaria causada por el COVID - 19, esto causé un gran impacto en el sector
productivo del pais, una semana después de adoptar esta medida, al menos el 70% del
aparato productivo tuvo que parar totalmente sus actividades y el 30% restante de las

empresas realizaron Unicamente un trabajo parcial (Expreso, 2020).

Los Organismos Internacionales estiman que Ecuador sera uno de los paises que
experimente las mas fuertes consecuencias econdémicas a causa de la pandemia; a causa
de esto, el presidente de Ecuador, Lenin Moreno, propuso un paquete de medidas entre
las que se encuentra la creacion de una Cuenta Nacional de Emergencia Humanitaria con
la finalidad de garantizar alimentos, salud y evitar una quiebra masiva de negocios
locales. Dentro de las fuentes de este fondo se encuentra requerir el 5% de las utilidades
de las empresas que generen ingresos superiores a $1 millon y captar un porcentaje de los
recursos del sector asalariado (BBC, 2020). Sin embargo, el Comité Empresarial
Ecuatoriano (CEE) que aglutina a las Camaras de Produccion del Ecuador, expresd
preocupacion por las medidas adoptadas por el gobierno ya que no atienden los impactos
que sufre el aparato productivo y los empleos, por esta razon la iniciativa gubernamental
fue rechazada tanto por la industria como por el sector sindical del pais (ElI Universo,
2020).

Las medidas tomadas en el Ecuador a inicios del mes de abril como respuesta a la
emergencia sanitaria, no aligeran los problemas por los que atraviesa el sector productivo.
Esto genera gran preocupacion por parte de los empresarios ya que hasta la fecha no existe
un "Programa de Reactivacion Econdmica”, sino que por el contrario y a diferencia de
otros Estados, el Ecuador es el unico que pide un sacrificio a sus ciudadanos y empresas.
Esta situacién representa un problema sustancial para la empresa Nuama. Se espera que,
durante la segunda mitad de 2020, se cree un plan para que las empresas puedan
sobrellevar esta crisis, sin embargo, Nuama debe tomar accion y encontrar alternativas
para enfrentar esta situacion, algunas de las acciones sugeridas se mencionaran en los

siguientes puntos de analisis (El Universo, 2020).

3.4.2. Andlisis Econémico

El siguiente analisis econdmico tomara como referencia distintos indicadores tales
como PIB y su variacion porcentual; también datos relacionados al nivel de empleo,

inversion, riesgo pais entre otros. El andlisis comercial (exportaciones, importaciones,
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etc.) se describe en el andlisis internacional. Cabe recalcar que la informacion esta
respaldada por organismos internacionales como Fondo Monetario Internacional, Banco
Mundial, etc. De modo que, cierta informacion excluye la coyuntura del Covid-19, ya

que los informes econdmicos se presentan en el Gltimo trimestre de cada afio.

Segun cifras del Banco Mundial el PIB ecuatoriano es de 108 mil millones de
dolares y la variacion de este, comparado con el afio anterior es de 1,4 %. De la
composicion del Producto Interno Bruto, distribuido por sectores se puede destacar lo
siguiente: el 14 % estan en base a manufactura, 11 % en construccion, 10 % en comercio.
El 8 % corresponde a ensefianza, actividades técnicas y agricultura; el 7 % a la
administracion publica. El resto de actividades representan porcentajes menores a los
antes mencionados. Cabe mencionar, que el gasto de consumo final representa el 74 %
del PIB. Este indice toma en cuenta el gasto de consumo final de las familias, mas el
consumo del gobierno general (Banco Mundial, 2019); (Banco Central del Ecuador,
2018).

En cuanto, a los precios al consumidor, representado por el indice inflacionario;
de 2018 a 2019 vari6é en 0,3 %, siendo este valor muy inferior en comparacion con
Colombia (3,5 %) y Pert (2,1 %) (Fondo Monetario Internacional, 2020). Sin embargo,
no siempre el bajo incremento de los precios es un aspecto positivo, ya que esto se puede
dar por una demanda de productos contraida. Por otro lado, el indice de desempleo en
Ecuador en 2019 era de 3,5 % de su poblacion econémicamente activa; para el 2020 las
previsiones muestran que esta cifra puede duplicarse, la estimacion es de 6,5 % (Fondo
Monetario Internacional, 2020).
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Figura 6. PIB de Ecuador y su composicion por sectores

PIB de Ecuador,
composicion por sectores.

B Us$108 mil millones

Manufactura (excepto refinacién de petréleo)
Construccion

Comercio

Ensenanza y Servicios sociales y de salud
Actividades profesionales, técnicas y administrativas
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura

Administracion puablica, defensa; planes de seguridad social obligatoria

Fuente: Banco Central del Ecuador; Banco Mundial, 2019

Elaboracion: Autores.

Por otro lado, el Banco Mundial, INSEAD, y la OMPI, proporcionan indices que
permiten tener un panorama del pais en aspectos econdmicos, innovacion, desarrollo,
distribucion de riqueza, etc. En el gréafico que se muestra a continuacién se destaca lo
siguiente: en los primeros dias de marzo el Riesgo Pais de Ecuador alcanzo su valor mas
alto en los ultimos diez afios con un total de 1.979 puntos, lo cual sitGa al pais, en el tercer
puesto de América Latina después de Venezuela y Argentina. Esto supone que, a la vista
de inversionistas, Ecuador, representa un riesgo muy grande; por lo cual, aquellos que

estén dispuesto a invertir o prestar dinero en el pais; tendran una necesidad de recuperar
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su inversion lo méas pronto posible. Con lo cual, los intereses de un posible préstamo,

estaran dados con intereses muy elevados (EI Mercurio, 2020).

Por su parte, el indice GINI, mide el nivel de desigualdad que existe en un pais,
tomando en cuenta la distribucion de ingresos. Ecuador, en una escala de 0 a 100, donde
0 representa una equidad perfecta, y 100 una desigualdad perfecta, marca 45,4 puntos
(Banco Mundial, 2018). Por otro lado, el indice de innovacién, toma en cuenta las
capacidades de un pais como: infraestructura, inversion, capital humano, etc. Y los
contrasta con los resultados en términos de produccion tecnologica, de conocimiento y
creativa. En una escala de 0 a 100, siendo 100 el valor con mejores resultados en
innovacion; Ecuador obtiene 26,6 puntos. Sus vecinos Colombia y Peru tienen, 33y 32,9

puntos respectivamente (The Global Economy , 2019).

Figura 7. Indices de Ecuador

Indices Ecuador,
riesgo pais, Gini, innovacién.

B Escala GINI: 0 - 100, siendo 0 equidad perfecta.
B Escala Innovacién : 1 - 100

B Riesgo pais se mide en puntos

Fuente: Banco Mundial; The Global Economy; OMPI, 2019

Elaborado: Autores
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Las tablas que se presentan, hacen referencia a la Canasta Bésica Familiar hasta el
mes de marzo de 2020, también se observa su composicién, la evolucion que estd ha
tenido en los ultimos meses, y su relacion con los ingresos familiares. De donde, se puede
destacar lo siguiente: el costo actual de la canasta es de 713,89 ddlares y el ingreso
promedio por familia tomando en cuenta 1,6 salarios basicos es de 735,47 ddlares; esta
relacion costo-ingreso se ha mantenido a lo largo del ultimo trimestre de 2019 vy el
primero de 2020. Comparando, el costo actual en marzo 2020 con el costo de octubre
2019, esté se ha reducido, mientras que el ingreso ha aumentado; con lo cual se puede
decir que, las familias, en promedio, pueden consumir méas productos en 2020 que lo que
consumian en 2019 (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020).

Tomando como referencia, el total de la Canasta Basica Familiar, las familias
gastan el 32 % en alimentos y bebidas; el 27 % en vivienda; el 7 % en indumentaria; y el
33 % restante en educacion, salud, transporte y otros. En cuanto a la primera clasificacion:
Alimentos y bebidas, la composicion es la siguiente: el 22 % corresponde a cereales y
derivados; el 16 % carnes y preparaciones; y 14 % para leche, productos lacteos y huevos.
Es decir, de toda la canasta familiar, el segundo porcentaje mas alto es el de alimentos y
bebidas, sector al cual corresponde el producto de Nuama, y de ese porcentaje el mas
consumido es la categoria de cereales (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020).

Tabla 24. Canasta basica familiar: grupos, costos e ingreso familiar

Canasta Familiar Basica marzo 2020

Distribucion del ingreso

Grupos y subgrupos de consumo Costo actual en dolares actual

Total 713,89 746,67
Alimentos y bebidas 229,69 237,55
Cereales y derivados 51,61 51,73
Carne y preparaciones 38,07 38,4
Pescados y mariscos 11,25 11,75
Grasas y aceites comestibles 9,17 9,36
Leche, productos lacteos y huevos 33,79 34,17
Verduras frescas 13,97 16,33
Tubérculos y derivados 14,41 14,51
Leguminosas y derivados 5,16 6,77
Frutas frescas 12,61 14,39
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Azlcar, sal y condimentos 10,59 10,61
Café, té y bebidas gaseosas 7,26 7,52
Otros productos alimenticios 1,16 1,29
Alim. y beb. consumidas fuera del 20,66 20,72
hogar

Vivienda 194,77 196,79
Indumentaria 51,19 71,35
Miscelaneos: Salud, educacion, 238,23 24098
transporte, otros.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020

Elaborado: Autores.

Tabla 25. Evolucion canasta familiar: 2019 - 2020

Evolucion canasta familiar 2019-2020

Periodo Costo actual en ddlares Distribucion del ingreso actual

Octubre 718,18 735,47
Noviembre 715,1 735,47
Diciembre 715,08 735,47
Enero 716,14 746,67
Febrero 713 746,67
Marzo 713,89 746,67

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2020

Elaborado: Autores.

A finales de 2019, la huelga en el mes de octubre que duro aproximadamente dos
semanas, paralizo las actividades y le costé al pais 821 millones de ddlares. Sin embargo,
inicios de 2020, las expectativas del gobierno central, marcaba un crecimiento
econdmico, dado por el incremento de las exportaciones en 5,2 % y un aumento en el
gasto de los hogares en 1,5 %. Durante el afio 2019 el sector petrolero aumentd su
produccién en nimero de barriles un 2,7 % mas que el afio anterior y el sector no petrolero
registro un 0,3 % de aumento; lo cual hizo prever al gobierno que la economia empezaba
a dinamizarse y se visibilizaba buenas perspectivas con un incremento de 0,7 % en el
PIB. Pero, la caida en el precio del petroleo y la expansion del Covid-19 frenaron las

actividades economicas (Camara Maritima del Ecuador , 2020).

Segun el informe “Perspectivas de la Economia Mundial”, elaborado por el Fondo
Monetario Internacional, le economia mundial sufrira una recesion de -3 % en 2020,
siendo asi méas grave que la suscitada en 2008-2009. En cuanto a la region, América
Latina en 2020 sufrira una caida en su econdémica de -5,2 % con respecto a 2019.
Tomando por sentado que la pandemia se disipe en el segundo semestre de 2020, se

estima un crecimiento considerable en 2021 (Fondo Monetario Internacional, 2020).
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3.4.3. Andlisis Social:

En el Ecuador, existen iniciativas por parte del Gobierno para generar habitos
saludables de alimentacion en los ciudadanos, como las “Guias Alimentarias Basadas en
Alimentos (GABA)”. Este proyecto fue presentado en el afio 2018 y liderado por el
Ministerio de Salud Publica y la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO). El objetivo de la iniciativa fue promover una
alimentacion saludable con productos nutritivos y naturales. Ademas, se busco combatir

la malnutricién y obesidad en el pais (Ministerio de Salud Pablica , 2018).

Los cambios no han sido Unicamente una propuesta del gobierno, ya que en el pais
para el afio 2020 el 68% de los hogares han modificado su tipo de alimentacion a una
tendencia mas saludable, y el 60% revisan el valor nutricional de los productos que
compran (Expreso, 2020). Las tendencias del mundo actual van a la par con la filosofia
de Nuama, los alimentos nutritivos se convierten cada vez mas en una opcion atractiva
para los consumidores de hoy en dia, lo que supone una oportunidad para ganar cuota de

mercado y posicionarse Como una empresa que se preocupa por la salud de las personas.

Actualmente, en el Ecuador, los consumidores buscan productos que creen una
identidad nacional, por esta razén muchos se enfocan en productos y marcas que sean de
un determinado territorio, de esta forma se crean marcas de nicho adaptadas localmente
gue comienzan a tener éxito regional y mundial (Fedexpor, 2020). Aprovechando esta
tendencia, Nuama puede elaborar una estrategia comercial al identificarse como una
marca local que potencia y resalta los super alimentos que utiliza, de esta forma podria

ganar y retener la lealtad de los consumidores nacionales e internacionales.

Los patrones de compra en el Ecuador y el mundo han cambiado por la emergencia
sanitaria del COVID - 19 y se espera que mantengan ciertas transformaciones incluso
después de la crisis. Los consumidores priorizaran sus compras con los alimentos
necesarios, utilizaran con mayor frecuencia aplicaciones moviles para hacer compras, y

realizaran también transacciones bancarias electrénicas (Revista Lideres , 2020).

En el mes de marzo, se registré un incremento del 26% de compras en linea en
Ameérica Latina, este valor fue de 30% para Ecuador. Ademas de acuerdo a una encuesta
realizada por Kantar, se pudo observar que el 70% de los compradores ecuatorianos se

fijan mé&s en el precio durante la emergencia sanitaria (Kantar World Panel, 2020). Otro
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estudio realizado por Advance Consultora, determin6 que el 62% de los encuestados van
a seguir realizando compras mediante plataformas digitales (Advance Consultora, 2020).

Frente a la emergencia sanitaria por el COVID - 19, las empresas deben encontrar
la forma de adaptarse a los nuevos cambios que se presentan en el mundo actual. La
emergencia sanitaria cambi¢ los patrones de compra de los consumidores, por lo tanto, la
forma de hacer negocios también cambid. Los consumidores tendran temor de salir a la
calle incluso después de que la emergencia llegue a su auge por lo que recurriran a la
tecnologia y a los servicios de domicilio para realizar compras de la misma forma que lo
hicieron durante la crisis. Nuama, al ser una empresa productora de alimentos que busca
satisfacer una de las necesidades basicas de las personas, tiene mayor posibilidad de
encontrar alternativas frente a este problema: establecer sus productos en plataformas
virtuales, ofrecer servicios de entrega a domicilio y realizar alianzas comerciales, pueden
ser alternativas viables. Quedarse quieto no es una opcion, Nuama debe entender a sus
consumidores y satisfacer sus necesidades adaptandose a los cambios que se presentan en

el mundo actual.

3.4.4. Andlisis Tecnologico

Cada afio la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI), desarrolla un
informe, denominado: Global Innovation Index. En el cual se clasifica a todos los paises
en términos de innovacion, basandose en distintos pardmetros que incluyen el entorno
politico, econdémico, social, de infraestructura y desarrollo empresarial. Si bien, este
indice, cada afio escoge un tema para su andlisis, el cual en 2019 fue Innovacion médica.
Los parametros que se usan sirven para entender el desarrollo de los paises en aspectos
tecnoldgicos en general. A continuacién, se presenta un grafico con los siete pilares que
la OMPI toma en cuenta para el indice (Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual ,
2019).
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Figura 8. indice Global de innovacion Ecuador

Innovacion en Ecuador,
siete pilares del indice
en innovacion.

Instituciones

100
Resultados Capital humano e
en términos 75 investigacién
creativos
Resultados en
conocimiento Infraestructura
y tecnologia
Sofisticacién de negocios Sofisticaciéon del mercado
B Topi0 B Latinoaméricay el Caribe Ecuador

Fuente: OMPI, 2019
Elaborado: Autores

Como se menciond, para el resultado final, se toma en cuenta 7 areas, cada una de
estas esta a su vez subdividas en varios puntos. Las siete principales son: Instituciones;
Capital humano e investigacion; Infraestructura; Sofisticacion del mercado; Sofisticacion
de negocios; Resultados en conocimiento y tecnologia; y Resultados en términos
creativos. El grafico muestra el resultado en cada pilar tomando como referencia: el Top
10 de paises, Latinoamérica y el Caribe; y finalmente Ecuador. Como se aprecia; tanto
Ecuador como la region estan muy distantes del Top 10. Ecuador se encuentra por debajo

del promedio de la regidn en 6 de los 7 pilares; en el Gnico gque se ubica ligeramente sobre
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el promedio en Latinoamérica y el Caribe es en Infraestructura. Este segmento,
principalmente, hace referencia al acceso a las Tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TICs), el uso de las mismas, y el servicio online del Gobierno

(Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual , 2019).

El ranking en innovacion lo lidera Suiza, seguido de Suecia y Estados Unidos; de
los 129 paises analizados, Ecuador ocupa el puesto 99, mientras que en afios anteriores el
puesto era 92 y 97. El informe, también divide a los paises en categorias de inversion o
ingresos economicos y los contrasta con los resultados. Existen 4 categorias: ingreso bajo,
ingreso medio, ingreso medio-alto; e ingreso alto. Y segun el resultado obtenido se
clasifica al pais en tres secciones: Por encima de las expectativas de desarrollo, En linea
con las expectativas de desarrollo; y Por debajo de las expectativas de desarrollo

(Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual , 2019).

Ecuador estd dentro de los paises de ingreso medio-alto, y segun los resultados
obtenidos en términos de innovacién; se clasifico “Por debajo de las expectativas de
desarrollo”; ocupando asi el puesto nimero 31 de 34 de los paises con ingreso medio-
alto; y de las 19 economias de Latinoamérica y el Caribe que estdn dentro de esta
categoria de ingresos; Ecuador ocupa el puesto 14. Esto quiere decir que Ecuador produce
menos resultados en innovacidn, en referencia con su nivel de inversion (Organizacion
Mundial de Propiedad Intelectual , 2019).

3.4.5. Anélisis Ambiental

El Ministerio del Ambiente, mediante La Subsecretaria de Calidad Ambiental dio
a conocer en 2012 el Sistema Unico de Informacion Ambiental (SUIA), el cual tiene
como objetivo la prevencion y control de la degradacion de ecosistemas tales como, agua,
aire, climay suelo. El sistema ofrece indicadores ambientales, geograficos, documentales,
y procesos administrativos necesarios para obtencion de permisos y licencias. También
se informa sobre los requisitos para el permiso ambiental que deben tener las empresas y
la lista de compafiias consultoras ambientales. La empresa Nuama, al preocuparse por la
degradacion de los suelos, y al aportar al cuidado de estos; es importante que se informe
sobre licencias y certificaciones que pueda obtener. Esto sin duda agrega un valor al
producto y a la imagen de la empresa (Ministerio del Ambiente, 2020).
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3.4.6. Andlisis Legal:

Con el objetivo de cumplir con las disposiciones del Ecuador, las empresas deben
emitir un permiso de funcionamiento, que es un documento otorgado por la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA). En el caso de que el
permiso vaya a ser emitido para una planta procesadora de alimentos, primero se debe
solicitar al Ministerio de la Produccion (MIPRO) la categorizacion del establecimiento.
Con el objetivo de facilitar la obtencion de este documento, se puede realizar un tramite
en linea de una forma agil y transparente (Agencia Nacional de Regulacién, Control y

Vigilancia Sanitaria, 2020).

En cuanto a sus productos, los alimentos procesados y aditivos alimentarios deben
contar con un registro sanitario para ser comercializados en Ecuador. En el caso de
“Galletas”, estas deben acatar lo que establece la Resolucion ARCSA-DE-0XX-JCGO-
2017 y deben cumplir con lo establecido en el capitulo de requisitos de la INEN
2085:2005 (1R) vigente; de igual manera debe cumplir con los requisitos del Reglamento
Técnico ecuatoriano referente al rotulado de alimentos procesados (Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2020).

Es importante que Nuama esté al tanto sobre los cambios anuales establecidos por
el Ministerio de trabajo acerca del valor del Salario Basico Unificado y también sobre el
valor destinado al seguro social. En el primer caso, el Salario Basico Unificado para el
afio 2020 fue establecido el 27 de diciembre de 2019 y entr6 en vigencia el 1 de enero del
2020. Este valor tuvo un incremento salarial del 1.523% considerando el crecimiento
econémico Yy la inflacién, el valor se fijo en $400 (Ministerio del Trabajo, 2019). En
cuanto al seguro social, las aportaciones que el afiliado debe hacer mensualmente en el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) son las siguientes: en el caso de un
empleado con relacién de dependencia, le correspondera entregar un aporte al IESS del
9,45% equivalente a $37,80 de su sueldo o salario, mientras que, al empleador, el 11,15%
equivalente a $44,60 del salario del trabajador (IESS, 2020). Este célculo se realiza en
base al Salario Basico Unificado del afio 2020, con un valor de $400. Estos valores seran
actualizados cada afio de acuerdo a la variacion del Salario Basico Unificado y deben ser

tomados en cuenta cuando la empresa contrate personal de manera formal.
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3.4.7. Conclusiones del analisis PESTEL

Con base en el analisis previo, se concluye que en Ecuador el entorno presenta
dificultades para realizar negocios, el proyecto Doing Business otorga al pais una
puntuacion de 129 en una escala de 1 a 190, siendo 1 el resultado mas favorable. Es decir
que Ecuador no solo es menos atractivo para inversionistas externos, también dificulta la
creacion de emprendimientos y el desarrollo de estos. Asimismo, el pais se ve afectado
por la emergencia sanitaria, si bien, esta situacion se presenta en todos los paises; los
organismos internacionales mencionan que Ecuador sera de los mas afectados en la
region.

En cuanto a los habitos de consumo de las personas, se puede destacar que han
cambiado a favor de la propuesta de Nuama, y al ser un producto que satisface una
necesidad basica con un importante valor agregado; las perspectivas del modelo de
negocio como tal, son buenas. De hecho, en 2020 el 68 % de los hogares reflejan una
tendencia hacia una alimentacion més saludable. Es importante que Nuama realice un
seguimiento de los habitos de consumo del entorno local, para la elaboracion de nuevos

productos a futuro y encaminar la empresa a los gustos y necesidades del mercado.

Si bien, el pais en los niveles de innovacion esta por debajo del promedio de la
region; si destaca en el acceso a la informacion y el uso de las TICs. También el uso de
internet y habitos de compra via online ha incrementado considerablemente, lo cual
presenta oportunidades de comercializacién para Nuama a costos reducidos. Sin duda,
Nuama debe aprovechar esto y potenciarse mediante el uso de plataformas digitales para

comunicar de mejor manera su producto.

Para el correcto funcionamiento de la empresa existen permisos y términos legales
que se deben cumplir, los cuales se detalla previamente en el analisis legal; Nuama debe
estar al dia con las disposiciones para que su negocio pueda funcionar, para este efecto,
se ha adjuntado la Resolucion ARCSA-DE-0XX-JCGO-2017.

3.5. Estrategia de Marketing

La estrategia que se pretende usar para Nuama, corresponde al marketing
indiferenciado; es decir, dirigirse a la totalidad del mercado o de los distintos segmentos
de mercado que haya seleccionado la empresa. En el caso de Nuama, el segmento es

bastante amplio ya que abarca nifios, adultos, deportistas, etc. También, las caracteristicas
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psicograficas son variadas; por lo cual la estrategia debera condensar, en cierta medida
las preferencias de la mayoria. La ventaja principal es que se puede alcanzar gran parte
de la masa de segmento con menos recursos; caso contrario pasa con una estrategia
diferenciada. El objetivo de esta estrategia de marketing, es posicionar la marca y
producto en el mercado, tomando en cuenta la percepcion de los consumidores.
(Espinosa, 2016)

3.5.1 Definiciony propuesta de la declaratoria de posicionamiento

La declaratoria de posicionamiento es una herramienta que sirve de manera interna
a la empresa para proyectarse en el mercado. Es decir, de qué manera quiere la empresa
ser posicionada en la mente de los consumidores. Pueden existir distintas declaratorias
para una sola marca, estas varian dependiendo del segmento al que se quiere llegar. Para
Nuama se ha establecido la siguiente.

Nuama busca posicionarse en la mente del consumidor como un producto
saludable, nutritivo y comprometido con el medio ambiente; para esto, resalta el uso y la
importancia de los cereales andinos como quinua y amaranto, considerados super
alimentos. También, mediante su historia e imagen, relacionada con la cultura andina, se
busca generar un sentido de pertenencia en sus clientes y proyectar la marca a mercados
internacionales. Ademas, al estar al dia con los gustos, preferencias y necesidades del

mercado, Nuama busca ser reconocida como una empresa innovadora.

3.5.2 Enfoque de la estrategia de marketing

3.5.3 Marketing digital

Para el desarrollo de las tacticas de marketing se ha escogido, como enfoque
principal, el e-marketing o marketing en internet. Este se define como el conjunto de
técnicas, estrategias y medios online; que permite la venta y posicionamiento de un
producto/servicio en un mercado objetivo. El marketing en linea, tiene como principal
herramienta el impacto que pueda generar su imagen corporativa, y el alcance global de

sus canales. Estas son sus caracteristicas (Universidad Internacional de La Rioja , 2018).

e Alcance global.
¢ Se eliminan las barreras espacio-temporales.

e Mayor interaccion con el consumidor.
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e Flexibilidad para cambios en estrategias.
eReduccion de costes.

e Inmediatez (Universidad Internacional de La Rioja , 2018).

3.5.4 Elementos del marketing digital

Los elementos o herramientas tradicionales del marketing hacen referencia a las 4P:
producto, plaza, precio y promocion. Kotler y Armstrong, definen este concepto como
“el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto” (Kotler & Armstrong, 2008).

El producto: hace referencia tanto a los bienes como a los servicios que
comercializa una empresa; en el caso de Nuama son las galletas. Precio: se refiere a la
cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por un determinado producto
0 servicio. Plaza: También conocida como Distribucién, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que hacen posible que el bien llegue al consumidor final;
Nuama ha utilizado hasta el momento, los retails como canales principales. Promocion:
hace referencia a la forma en la que las empresas pueden dar a conocer, cOmo sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo (Kotler & Armstrong,
2008).

Sin embargo, es importante afiadir nuevas herramientas que complementen las
antes mencionadas para asi generar un plan integral. Estds estan relacionadas
directamente con el marketing digital: Pablico, Presencia fisica, y Procesos (Universidad

Internacional de La Rioja , 2018).

El Publico es nuestro target o segmento; en este punto se debe tomar en cuenta las
caracteristicas del mismo, y basar el plan estratégico en torno a sus preferencias,
necesidades y comportamientos. La presencia fisica o evidencia fisica, es en donde somos
visibles para nuestros clientes, donde nos van a encontrar; en este caso las redes sociales,
pagina web, etc. Los procesos hacen referencia al modo en que nuestro producto estara a
disposicion de los clientes, es decir; que facilidades ofrecemos a nuestros usuarios para

adquirir el producto. En el caso de Nuama, la estrategia actual es tener presencia en las
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perchas de retails; se busca ampliar esta estrategia y que sus productos se puedan obtener
de distintas maneras (Universidad Internacional de La Rioja , 2018).

Figura 9. Marketing mix

Marketing mix,
Elementos offline -online.

v !

Producto Distribucion

Marketing digital
mix

Presencia fisica Procesos

/

Promocion

Fuente: Universidad Internacional de La Rioja, 2018

Elaborado: Autores

3.5.5 Plan de accién

El plan de accién es un esquema que permite visualizar objetivos, estrategias,
tacticas, calendario de actividades y la medicién de los resultados de un plan de
marketing. Su principal objetivo es organizar y conectar las actividades necesarias para
cumplir con los objetivos planteados. El plan de accién que se ha elaborado para la
empresa Nuama consta de 4 objetivos: posicionar la marca en la mente del consumidor,
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aumentar el nivel de ventas, fidelizar sus clientes, y captar nuevos clientes. La principal

estrategia para lograr estos objetivos es el marketing digital. Los periodos de ejecucion

pueden variar debido a la emergencia sanitaria y las restricciones que rigen en todo el

pais. Es importante que la empresa lleve un registro de las actividades y una medicion de

los resultados, asi se podran hacer rectificaciones en caso de ser necesarias. Para la

construccion del plan se ha considerado la situacion econémica de la empresa, pues esta

no cuenta con capital fuerte que pueda destinar para el area de mercadeo. Por eso, se ha

procurado llegar a los objetivos con actividades que no necesiten costos elevados.

Tabla 26. Plan de accién

Plan de accién

Objetivo Estrategia Tactica Calendario actividades

Medicion de

Posicionar la
marca en la
mente del
usuario

Marketing digital

Mejora de imagen corporativa

Modificacién del logo.
Redisefio del empaque.

Creacion de pagina web en
sintonia con la imagen
corporativa para crear confianza
y presencia en el mercado meta.

La pagina web debera estar
disponible en espafiol e inglés.

Presencia en redes sociales
(Facebook, Instagram)

Disefios y pagina web
estan listos. Nuevo lote
de empaques: Mayo -
Junio

resultados

Porcentajes de
interaccion en redes
y pagina web de
personas de habla
hispana e inglesa.

Publicidad en redes sociales
mediante Influencers:
deportistas.

Temporada de
vacaciones: Julio -
Agosto

Porcentajes de
interaccion en
redes.

Cobranding

Aumentar
ventas

Alianza comercial

Crear una alianza comercial con
empresas afines; por ejemplo:
empresas lacteas para la
creacion de paquetes
promocionales. Asi Nuama
consigue nuevos mercados y las
empresas de lacteos mejora su
imagen corporativa.

Seleccidn y contacto
con empresas: Mayo -
junio. Inicio de
comercializacion: Julio

Precios de penetracion

Presencia en Retails

Acercarse al publico y atacar la
competencia.

Fijar precios mediante un
estudio de percepcion precio-
calidad en la ciudad de Cuenca

Inicio
comercializacion: Julio

Variacion
porcentual de
ventas totales:

desglose por ventas
cobranding y ventas
tradicionales
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Marketing digital

Comercio electrénico

Facilitar la compra con
informacién sobre los puntos de
venta.

Informacion disponible
en pagina web

Establecer una relacion
comercial con Retails que ya
cuentan con plataformas
electronicas; pertenecer a una
canasta de productos y ahorrar
en gastos de mantenimiento de
plataformas

Inicio de gestiones
Mayo-Junio

Incremento en

ventas totales:

desglose por
facturas de retails.

Banners

Mayor comunicacion con el
usuario y mayor posibilidad de
transmitir el mensaje de la
empresa.

Insertar el banner en paginas
afines y dirigir al cliente auna
Landing page (sitio web de
Retail asociado o pagina web de
la empresa)

Depende de gestiones
anteriores con Retails;
tiempo estimado de
inicio: Julio

Publicidad en redes sociales

Pago por publicidad en
Facebook e Instagram

Inicio en Julio y pagos
periddicos semanales
de publicidad

Incremento
porcentual de
ventas en relacion
con inversién en
publicidad

Fidelizar
clientes

Marketing Digital

Imagen corporativa

Vender la historia y filosofia del
producto en la pagina web y
redes sociales; para asi generar
empatia con el usuario.

Informacién disponible
en pagina web

Reiteracion en
compras de los
mismos clientes

Mostrar certificaciones
obtenidas, premios y
participaciones importantes para
la empresa.

Fijar en pagina web,
cada vez que se
obtengan los mismos y
dejar espacios para
comentarios

Incremento de
interacciones en
pagina web y redes
sociales.

Habilitar distintos segmentos en
paginas web que permitan
interactuar con el consumidor.
Por ejemplo:

Blogs: donde se puede
compartir el dia a dia de la
empresa, las actividades que
realizan, los nuevos
compromisos, objetivos, etc.
Articulos: espacio donde Nuama
compartira articulos cientificos
propios o de terceros en relacion
a su filosofia de empresa; es
decir en temas de nutricidn,
salud, deporte, etc.

Informacion disponible
en pagina web

Contabilizador de
clics;
participaciones en
blogs, descargas de
articulos, mensajes
en dudas y
sugerencias.
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Comunidad: seccién que
muestra la relacion de la
empresa con la sociedad. Por
ejemplo: el comercio justo que
se ejerce con los agricultores
locales, la trazabilidad del
producto; el impacto de los
cereales andinos en el mundo,
etc.

Dudas y sugerencias.

Donde adquirir productos
Nuama.

Programa de
fidelizacion

Programa de fidelizacion

Puntos de fidelidad, mecanismo
que sirve para compras a
domicilio, los puntos aumentan
entre méas pedidos se hagan; al
llegar a un cierto nimero
establecido, se ofrece productos
adicionales o regalos: lonchera,
termos, tomatodos, bolsos, etc.

Primer lanzamiento:
Julio

Incremento en
pedidos a domicilio

Cajas para fechas especiales

Tener en stock y
publicitarlas con un
mes de anticipacion.

Reservas de cajas

Responsabilidad
social

Proyecto: Conoce la magia de
Nuama

Inicio con programa de

fidelizacion por puntos.

Comercializacion

Incremento en
pedidos a domicilio
y ventas de bolsas

desde Agosto
Trazabilidad de tu snack
Mostrar relacion productores-
producto final Gestion con

Siembra de materia prima de
Nuama

Capacitaciones en ventas al
personal de la empresa

Presencia en causas sociales
Fundas ecol6gicas para compras

proveedores: Mayo.
Inicio del proyecto
depende de gestiones
anteriores.

Busquedas
ingresadas en la
seccion de lotes

Captar
nuevos
clientes

Venta en Eco Tiendas

Inicio de gestiones:
Octubre.

Contratos con
tiendas, facturacion

Ampliar canales de | Hacer cobranding con productos Inicio de Desglose de ventas

distribucion de la tienda. negociaciones: en Eco Tiendas por

Crear canastas nutritivas Noviembre - ventas totales y
) Diciembre cobranding
Conferencias impartidas por
Nuama
., Seminarios sobre nutricion y
Promocion y

comunicacion del
entorno de Nuama
mediante
conferencias

alimentacion saludable,
resaltando el uso de cereales
andinos.

Charlas de concientizacién
sobre el medio ambiente.
Seminarios sobre produccion
ecoldgica.

Charlas sobre emprendimiento.

Preparacion de
seminarios 2020.
Inicio: Enero - febrero
2021

Asistencia a las
conferencias

Encuestas y blogs
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Canalizar ideas, Preparacion de NGmero de
comportamientos, interacciones encuestas 2020. encuestas
Creacion nuevos | en redes sociales, etc. Para Socializar encuestas: did
productos reconocer necesidades, gustosy | Enero - febrero 2021. respondidas y
preferencias; y generar nuevos | Recopilacion y andlisis partICIE?mones en
productos. de resultados: Marzo. 09s

Fuente y elaboracién: Autores, 2020

Elaboracion: Autores

Tabla 27. Tabla resumen de plan de accion

Tabla resumen de plan de accion

Objetivos Estrategias Téacticas

Posicionar la marca en la | Marketing Digital Replantear imagen corporativa de Nuama
mente del consumidor
Aumentar ventas Cobranding Alianza comercial
Presencia en Retails Precios de penetracidn
Marketing digital Comercio electrénico
Fidelizar clientes Marketing digital, programa de Imagen corporativa y mecanismos para fidelizar
fidelizacién y RSE (fundas ecoldgicas, capacitaciones, etc.)
Captar nuevos clientes | Ampliar canales de distribucién Ventas en Eco Tiendas
Comunicacion del entorno de Conferencias impartidas por Nuama
Nuama
Creacion nuevos productos Encuestas y blogs como mecanismo de

retroalimentacién

Fuente: Autores, 2020
Elaborado: Autores

A continuacion, se detallan los puntos mas relevantes expuestos en el plan de
accion. El primer objetivo que se quiere conseguir con el plan de marketing es expandir
y posicionar la marca Nuama en la mente de los consumidores. Como se mencion6
previamente, la estrategia principal es el marketing digital ya que, los costes se pueden
ajustar facilmente al presupuesto de la empresa y debido al uso de los dispositivos
digitales, la estrategia supone un gran alcance. Dentro del marketing digital, se sugiere
reforzar la imagen corporativa; de acuerdo al diagnostico elaborado en este trabajo,
Nuama no ha logrado reflejar su identidad y propuesta de valor a todo su segmento de
mercado de manera adecuada. La imagen corporativa fortalece el vinculo entre la empresa

y sus clientes, genera confianza y permite distinguirse de su competencia.

Para empezar, se sugiere la creacion de un nuevo logotipo de la empresa que no
solo cumpla con estandares estéticos basados en el correcto uso de proporciones, colores
y tipografias, sino que también represente la filosofia de la empresa, pueda ser facilmente
aplicable para otros productos que Nuama pretenda sacar a futuro, y para efectos de

merchandising. Otro punto importante es el redisefio del empaque del Unico producto que
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tiene Nuama por el momento, pues el disefio original presenta dificultades que pueden
afectar la experiencia del consumidor, méas adelante se detalla todo sobre el empaque y el
fundamento para sugerir el cambio. Es importante mencionar que ya se ha elaborado una
propuesta de logotipo y empaque, los cuales se presentan en una seccion posterior de este

trabajo y queda en manos de Nuama aplicarlo o descartarlo.

La creacion de una pagina web es fundamental para mejorar la comunicacion con
los clientes y fidelizarlos. El conjunto de informacion que se maneja no solo es de caracter
visual, sino que abarca temas relacionados con el origen y caracteristicas del producto,
los puntos de venta, objetivos de la empresa, clientes corporativos, etc. Para Nuama se ha
sugerido la creacion de una pagina web, cuyos colores y tipografia guarden estricta
relacién con los que se usaron para el logotipo. También el sitio web debera tener su
contenido en espafiol e inglés. Los segmentos se especifican en un siguiente segmento de
este plan de accién. Asimismo, es necesario la congruencia del contenido que se maneja
en la pagina web y las distintas redes sociales. Ahi Nuama debera subir contenido todos
los dias, por lo que es importante que se establezca un formato de fondo y forma para la
informacidn que se pretende comunicar. Para esto, ya se cuenta con los formatos en digital
del logo, tipografia, colores, y plantillas para que la empresa mantenga una linea de disefio
sin necesidades de pagar a terceros por el manejo de redes.

Para la publicidad en redes sociales, se debe tener en cuenta a que segmento se
dirigira, puesto que Nuama posee distintos targets. Si se quiere llegar a deportistas, se
sugiere hacer acuerdos con los gimnasios y centros deportivos en los cuales ya se
distribuye el producto, para que la empresa no solo tenga sus productos disponibles, sino
que visualmente la marca esté presente en las competencias y actividades diarias. En este
sentido, Nuama deberé llevar un registro fotografico de todas las actividades en las que

su marca se pueda visualizar y subir como contenido a sus redes sociales y pagina web.

Los convenios con Influencers son una buena opcion para llegar al pablico, siempre
y cuando se identifique que la persona encaje con la marca, y cuyas cualidades personales
puedan mover las opiniones de las personas y que tenga un potencial de audiencia
relevante. Segtn el informe “Benchmark de Marketing de Influencers” realizado en 2019

por la agencia NeoReach, se puede destacar las siguientes estadisticas.

En el afio 2015 existian 190 agencias enfocadas en el marketing de influencers, para
2019 el numero llego a 740. El valor promedio de earned media por un dolar invertido

en influencers es de $5, 20. De 2015 a 2018 las busquedas en google con el término
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influencers creci6 un 1500 %. EI 78 % de las 800 agencias encuestadas, usa la red social
Instagram como canal principal para el marketing de influencers. Los dos objetivos més
comunes para usar este tipo de marketing son las campafias de concientizacion con un
37 %y el aumento de ventas con 32 %. EI 60 % de los entrevistados tiene un presupuesto
independiente para influencers, y el 92 % manifiesta que su uso es muy efectivo
(Influencer Marketing Hub , 2019).

Con la finalidad de aumentar las ventas de la empresa Nuama, se pretende utilizar
una estrategia de cobranding mediante una alianza comercial con marcas afines. Nuama,
al ser una empresa que ofrece productos con un alto valor nutricional, saludables y
comprometidos con el medio ambiente, deberia relacionarse con empresas de similar
filosofia. Por esta razén, se pretende conformar una canasta con emprendimientos o
empresas productoras de: leche de almendras, mantequillas, harinas y mermeladas. Las

empresas con las que se pretende establecer dicha alianza son las siguientes:

« Silk: Es una industria ecuatoriana dedicada a la produccion de leche de almendras;
cuentan con una amplia gama de productos que se caracterizan por ser libres de lactosa,
gluten, soya, colesterol, grasas saturadas, colorantes, saborizantes artificiales, ademas
de tener menos calorias por porcion y un 50% mas de calcio que la leche de vaca. Su
planta de produccion se encuentra en la ciudad de Guayaquil y se la puede contactar a
la siguiente direccion de correo electronico: ventas@maramar.com. Silk, al ser una
empresa con mayor experiencia en el mercado y estar mejor posicionada en el entorno

local, puede contribuir con la mejora de la imagen corporativa de Nuama (Silk, 2020).

« Life choice: Es una empresa ecuatoriana dedicada a la produccién y comercializacion
de cremas untables, harinas y aceite. Dentro de su cartera de productos, dispone de:
crema untable de coco, avellana, mani, almendra y tahini (sésamo); harina de almendra
y €OCO; cacao sin azUcar y aceite de coco extra virgen. La materia prima que utilizan
cuenta con certificaciones internacionales como kosher y organica reconocida por la
Comision Europea y Estados Unidos (USDA). Su planta de produccion se encuentra en

Guayaquil, y la direccién de correo electrénico es la siguiente: info@lifechoice.ec. Los

productos que ofrecen son libres de gluten, azucares, lactosa y elaborados con materia
prima ecuatoriana. Life Choice cuenta con numerosos puntos de venta a nivel local en
las ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca, Loja, Machala, Portoviejo, Manta, Santa
Elena, Ambato, Riobamba e Ibarra que podria beneficiar a la empresa Nuama en cuanto

a su expansion (Life Choice, 2020).
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« Aghemor: bajo la marca de Muyu Kawsay, es una empresa dedicada a la produccion de
mermelada que se caracteriza por la exdtica gama de sabores que ofrece, entre ellos se
encuentran higo con panela, mora - frutilla y mortifio; y tomate de arbol con canela. Su
planta de produccion se encuentra en la ciudad de Quito y el correo electronico de

contacto es el siguiente: comercial@aghemor.com.ec. Al ser productos elaborados con

recetas tradicionales e ingredientes locales, comparte una filosofia similar a la de

Nuama que puede ser dirigida hacia la misma direccion (Aghemor , 2020).

Mediante la alianza estratégica con las empresas mencionadas anteriormente,
Nuama no solamente lograria aumentar sus ventas, sino que también ganaria mayor
presencia en el mercado al asociarse con empresas que persiguen el mismo fin, se
mostraria frente a la comunidad como una entidad responsable, innovadora y que trabaja
por la salud de las personas mejorando su imagen corporativa y recibiendo un aporte

estratégico de cada empresa con la que se relaciona.

Con la finalidad de adaptarse al mundo contemporaneo, y la intencién de aumentar
las ventas de la empresa Nuama, se pretende utilizar el comercio electronico que abarca

los siguientes elementos:

* Relacion comercial con retails: Al incorporar los productos de Nuama en una cadena
de supermercados, no solamente se aumentarian las ventas por la presencia del
producto en los diferentes locales sino que también se podria hacer uso de las
plataformas digitales que poseen dichas empresas, esto ademas de ahorrar a Nuama un
gasto en la creacion de una plataforma de compra por medio de la web, lo cual no seria
una estrategia 6ptima debido a la baja diversificacion de productos que la empresa
posee actualmente, conectaria con los clientes que estas empresas poseen formando

parte de un gran conglomerado de productos que se consumen diariamente.

* Creacion de banners: Al utilizar este formato publicitario en internet, se pretende atraer
trafico al sitio web oficial de Nuama, de esta manera se puede llamar la atencion de los
potenciales clientes, darles a conocer los productos que ofrece y transmitir el mensaje
de la empresa. En el caso de que se logre concretar la relacion comercial con retails
sugerido en el punto anterior, el banner podria dirigir al usuario a la pagina de compra
de dicha empresa. Actualmente existe una gran cantidad de paginas en internet que

permiten crear banners incluso de forma gratuita, una de ellas es bannersnack.com

donde después de seguir sencillos pasos, se puede tener listo el anuncio publicitario.
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* Publicidad en redes sociales: De manera similar al punto anterior, se pretende llegar a
los potenciales clientes mediante anuncios pagados en distintas redes sociales; las
principales plataformas son: Facebook Ads, Instagram Ads, Twitter Ads, YouTube
Ads, Snapchat Ads y LinkedIn Ads. Estas aplicaciones permiten captar clientes
utilizando datos demogréficos, ubicacion, intereses y comportamientos de las personas
logrando que la segmentacion de potenciales clientes sea precisa y efectiva. En el caso
de Facebook Ads, por ejemplo, se tiene la oportunidad de conectar con méas de 2.000
millones de usuarios activos lo que supone un potencial de alcance enorme para Nuama
(Cyberclick, 2020). La plataforma web para la creacion de anuncios en Facebook es la

siguiente: https://www.facebook.com/business/ads y de igual manera que el apartado

anterior, simplemente se deben seguir los pasos ahi expuestos en donde se tomara en

cuenta desde el publico objetivo hasta el presupuesto designado para el anuncio.

Otro objetivo que se menciona en el plan de accidn es la fidelizacion de clientes de
Nuama; para esto se propone enfocarse en el contenido de la pagina web. Si bien, se
menciono la creacidn y disefio, en este punto se detalla los segmentos. En primer lugar,
se necesita que Nuama explique la concepcion y filosofia de la empresa para generar
empatia con el pablico, esto se puede hacer con algin texto combinado con iméagenes o
videos en la seccion de inicio de la pagina. Después se debe incluir los productos de
Nuama con informacion detallada de su contenido nutricional, ingredientes, etc. La
pagina web, no solo busca vender un producto y dar a conocer sus caracteristicas, también
pretende fortalecer la relacion con los usuarios que la visitan, por tanto, una seccién de
Blogs es una opcidn viable para que la empresa muestre el dia a dia de sus actividades,

convenios, productos etc.

Debido a la formacion académica del propietario de Nuama, se recomienda crear
una seccién de articulos, donde se publique informacion relevante a la empresa: medio
ambiente, nutricion, salud, etc. Un segmento muy importante es el de dudas y sugerencias,
pues sirve de retroalimentacion para saber en qué se esté fallando y las medidas necesarias
para mejorar constantemente. Estas areas que se describen sirven como complemento,

para que la gente tenga una relacion mas directa con Nuama.

Asimismo, con el objeto de fidelizar clientes, se propone la creacion del proyecto
Conoce la magia de Nuama. Este permite a los usuarios saber de donde provienen las
materias primas con las que se elaboran los productos de Nuama. Para eso se debera

habilitar una seccién en la pagina web con el nombre del proyecto, aqui los usuarios
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podrén ingresar el nimero del lote de su producto y de manera directa se podra identificar
el espacio geografico de origen de los insumos. Para la elaboracién de este segmento, se
recomienda hacerlo una vez que la empresa tenga mayor cartera de productos y mayor

variedad de materias primas.

3.6 Resultados del plan de mejoras internas

Como se pudo evidenciar, la estrategia de marketing digital es la que tiene mayor
relevancia dentro del plan de mejoras internas para Nuama. En este sentido, la imagen
corporativa, juega un rol fundamental para que el producto de Nuama pueda posicionarse
en el mercado. En consecuencia, se ha podido gestionar los primeros pasos para
consolidar esta identidad corporativa; esto es el redisefio del logo, empaque del producto,
y sus aplicaciones. A continuacién, se describe el proceso de construccién de la nueva

imagen.

3.7 Manual de Identidad Corporativa

El manual de identidad corporativa, es un documento guia que recopila todos los
elementos de comunicacion visual de una marca; por ejemplo: logos, paleta de colores; y
tipografias. La aplicacion de estos elementos dependera del modelo de negocio; en el caso
de Nuama, estos estaran aplicados en primera instancia en: empaques, redes sociales,
pagina web, implementos de oficina y tarjetas de presentacion. A medida que la empresa

cambie en tamafio o actividades, las aplicaciones también lo haran (imart, 2019).

3.7.1 Aspectos a tomar en cuenta para el disefio de la imagen corporativa de

Nuama

Con la finalidad de mejorar la imagen corporativa de la empresa Nuama, la cual
engloba logotipo, tipografia, paleta de colores, aplicaciones, etc. Se realizé una entrevista
y se coordind una asesoria con el Disefiador Sebastidn Cadena. Para este efecto, €l
formuld un listado de preguntas que indagan en la filosofia y objetivos de la empresa,
para asi obtener directrices para el proceso de disefio. Las preguntas estan descritas a
continuacion. Para las respuestas se tom6 como referencia el diagnostico previo de la
empresa, y de manera conjunta se elaboro tanto el logotipo, redisefio de empaque y

aplicaciones de la marca.
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¢Cual es la historia de la empresa?

La empresa Nuama nace del emprendimiento de Alejandro Nauta, quien elabora galletas
artesanales a base de quinua, amaranto y huevo, ingredientes 100% organicos. El
proyecto nacidé como parte de su investigacion como ingeniero ambiental, encontro
especies nativas que remedian los suelos como el amaranto; luego buscé asesoramiento

de nutricionistas y gastronomos para crear la galleta.

La vision del propietario, al utilizar los ingredientes mencionados, es que los
granos andinos y los alimentos saludables son cada vez mas cotizados no solo en el
mercado local sino también en el ambito internacional, por lo que proyecta su
emprendimiento a tener un crecimiento exponencial dentro de los siguientes afios; y
espera que su producto se encuentre a la par con las exigencias del mercado de ese

entonces.

¢Por qué se decide montar este tipo de negocio? Acorde a una investigacion previa sobre
uso de suelos y nutricion. Se decidié crear un producto que no solo satisfaga las
necesidades alimenticias, sino que; aporte valores nutritivos importantes, sea responsable

con el medio ambiente; y se alinea a las perspectivas de negocio y consumo del mundo.

¢ Cuél es el punto fuerte de la empresa o producto? El producto principal son las galletas,
al estar elaboradas con cereales andinos conocidos como super alimentos; aportan gran
valor nutricional para llevar una dieta saludable. Ademas, los insumos son comprados a

productores locales.

¢Cuéles son los objetivos que pretende conseguir la empresa o producto con su imagen

corporativa?

e Posicionarse en la mente del consumidor como un producto saludable, nutritivo,
y comprometido con el medio ambiente.

e Resaltar el uso y la importancia de los cereales andinos, en este caso; quinua y
amaranto, considerados super-alimentos.

e Transmitir mediante su imagen, un origen, historia y contexto andino.

e Generar una imagen que, a mas de trasmitir responsabilidad, salud, y calidad; sea
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amigable con el consumidor.

¢Cudl es la composicién o ingredientes del producto? Galletas con chispas de chocolate,

quinoa, amaranto y huevo.

¢Como definiria en una sola frase su empresa o producto? Producto comprometido con

la nutricion, cuidado del entorno; y la tradicion andina.

¢Cual es el pablico objetivo de su empresa o producto? De acuerdo al analisis realizado
a partir del lienzo Canvas se determiné que el pablico objetivo de Nuama esta compuesto
por: hombres y mujeres de la ciudad de Cuenca entre 18 y 50 afios de edad, estrato

econdmico medio, medio-alto.

¢Como le gustaria ser percibido por el publico objetivo? Producto saludable, nutritivo, y
comprometido con el medio ambiente, que realza los valores tradicionales de las culturas

y que estan en constante innovacion.

¢Por qué usted cree que el publico objetivo compraria el producto o servicio? Por el valor
nutricional del mismo, la forma limpia de produccion, la imagen de la empresa y los

valores tradicionales que rescata.

¢Quiénes son sus principales competidores y qué ventajas tiene con respecto a ellos? Los
competidores directos de Nuama son Quinoa Fit y Wipala Snacks. Este ultimo, es el que

se tomara como referencia para un analisis de benchmarking de la imagen corporativa.

¢Cuales son sus desventajas respecto a la competencia? La imagen corporativa de la
competencia estd mas desarrollada, tienen mayor presencia e interaccion en redes

sociales; y también han logrado exportar sus productos.

¢Qué percepcion tiene usted de la imagen actual? No es amigable con el cliente, se

muestra como un solo color oscuro a la distancia, no se identifica cual es el logo.
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¢Qué puede afectar al éxito de su empresa o producto? La inestabilidad politica y

econdmica del entorno local; y la insercion de productos extranjeros.

¢ Tiene planes de expansion de su empresa o desarrollo de nuevos productos en un corto
plazo? Fortalecer la empresa en el entorno local, y marcar directrices para una posible

internacionalizacion. Actualmente Nuama estéa elaborando fideos en base a quinua.

3.7.2 Presentacion del nuevo logo de Nuama

Figura 10. Propuesta del nuevo logo de Nuama

NUAMA

SUPER FOOD SNACK

L Fs7F43

|‘ | A2B845
TPOGRAFIA DIN NEXT LT PRO B 30512

\ . CB9A5SF

Fuente: Autores, 2020

Elaborado: Autores
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3.7.3 Concepcidn de disefio

Como punto de partida, se realizé6 un moodboard con imagenes de la quinoa y
amaranto, sus hojas y flores. Con esto, se busca canalizar y visualizar todas las ideas en
torno a la empresa, su historia; lo que se quiere comunicar con el logo; y asi poder

concretar una linea de disefio.

La tipografia que se escogié es moderna y minimalista, con terminaciones
redondeadas que a simple vista es imperceptible, sin embargo, estas terminaciones
generan armonia entre las letras y en su conjunto se percibe un disefio mas organico; la
curva de la U también es organica. Por otro lado, tanto la quinoa como el amaranto,
incluso las galletas son morfoldgicamente circulares; de ahi nace el concepto de los
circulos alineados verticalmente en la U. Estos a su vez, representan la siembra de los

cereales andinos antes mencionados.

Con el nuevo disefio del logo de Nuama, se busca un equilibrio entre lo organico y
moderno; que esta imagen comunique su esencia y filosofia; y que al mismo tiempo pueda

adaptarse al contexto actual, y a los distintos mercados, como es el caso del europeo.

3.7.4 Paleta de colores.

Para la paleta de colores se tom6 como referencia una andina que constaba de 5
colores principales, de los cuales se escogid 4. En la paleta existen dos gamas de colores,
verde y naranja. Los colores verdes representan la naturaleza, la esperanzay el equilibrio;
el naranja y beige, representan calidez que, al ser un alimento, es importante transmitir
esta sensacion en los consumidores. Para la composicion cromatica, se busco un disefio
sobrio enfocado en el mercado europeo; es por eso que, las letras tienen un color uniforme

y la gama de colores esta presente solo en los circulos.
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3.7.5 Presentacion del empaque

Figura 11. Propuesta de nuevo empaque para Nuama

!

JAMA

SUPER FOOD SKACK

CHISPAS DE CHOCOLATE
QUINOA & AMARANTO

www.nuamasnacks.com

[

Fuente: Autores, 2020

Elaborado: Autores

3.7.6  Concepcion de disefio del empaque

Originalmente, el empaque de Nuama estaba disefiado para almacenar cuatro
galletas grandes, por lo cual las dimensiones de este no presentaban ninguna dificultad.
Sin embargo, la empresa decidié remplazar las galletas grandes por pequefias 0 mini. Esta
decision esta respaldad por comentarios y sugerencias obtenidos en ferias y eventos, en
donde se ofrecia muestras pequefias para degustacion y las personas sugirieron que las
galletas minis tendrian mayor aceptacion en el mercado; por lo cual, el propietario de
Nuama decidié cambiar el tamafio. Nuama siguié usando el mismo disefio de empaque
para las nuevas galletas, pero no se percatd que para alcanzar el ultimo tercio de las
galletas era incomodo y para las Ultimas era necesario girar el empaque. Aparentemente,
esto no presenta ningun inconveniente si uno consume las galletas esporadicamente; pero
si es un consumidor habitual de las mismas, lo es. Ademas, los residuos que se quedan en
las manos generan una experiencia negativa y con esto la imagen de la empresa se ve
afectada. Es por eso que, se decidi6 redisefiar el empaque de uno largo a cuadrado.
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3.7.7 Aplicaciones del logotipo

Una vez terminado el disefio del logotipo y empaque; es necesario conocer de qué
manera se puede aplicar el logo a distintos elementos como: material de oficina; fundas
ecoldgicas, estanteria, etc. Esta estrategia es fundamental para dar a conocer la marca y
vincular a la empresa con distintos conceptos, por ejemplo; la aplicacién en fundas
ecoldgicas sugiere que la empresa es responsable con el medio ambiente; la elaboracion
de tarjetas de presentacion, elementos de oficina y la vinculacion con otros productos
afines a la marca también son una alternativa para expandir la marca. A continuacion, se

muestra ejemplos de lo antes mencionado.

Figura 12. Aplicacion de la marca en fundas ecologicas

Fuente: Autores, 2020
Elaborado: Autores
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Figura 13. Aplicacion de la marca en productos de socios potenciales

Fuente: Autores, 2020
Elaborado: Autores

Figura 14. Aplicacion de la marca en elementos de oficina

Fuente: Autores, 2020
Elaborado: Autores
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3.8 Medicion de resultados

3.8.1 Encuesta de percepcion de marca

Para saber si el nuevo logo de Nuama tendria aceptacion en el mercado; se realizé
una encuesta de percepcion de marca por parte de los autores del presente trabajo. El
objetivo principal era conocer la opinion de las personas sobre distintos aspectos de la
nueva imagen, como la relacion que tiene con la filosofia de la empresa, la visibilidad en
el mercado, originalidad, etc. En la encuesta también se compara el logotipo anterior con

el nuevo, para asi saber cuél de los dos tiene mejor recepcion.

La poblacion en una encuesta hace referencia a la cantidad de individuos que se
desea estudiar, es decir el target de mercado. En este caso, se tomd como referencia
hombres y mujeres de la ciudad de Cuenca cuyas edades estén comprendidas entre 18 y
50 afios; lo cual significa un total de 254 000 personas aproximadamente. Para saber
cuantas encuestas se debe realizar se toma en cuenta la poblacion antes descrita, el nivel
de confianza, que para este caso se establecié en 95 % y un margen de error del 5 %. De
todo eso se deduce que la muestra seréd de 384 personas (SurveyMonkey, 2020).

Es importante mencionar que para el tamafio de la muestra se utiliz la herramienta
“calculadora de muestra” de la empresa estadounidense SurveyMonkey, la cual facilita
el célculo, sintetizando todos los elementos que se requieren para la férmula como:
poblacion, puntuacion z, desviacion estandar, margen de error y nivel de confianza
(SurveyMonkey, 2020).

La encuesta se realizd via online mediante la herramienta Google Forms, del 6 al
14 de mayo de 2020. En cuanto a la estructura, al inicio de la encuesta, se especifica la
actividad econémica de Nuama y los objetivos de la empresa. El formulario consta de 14
preguntas, 12 de ellas de opcion multiple y 2 abiertas. En las conclusiones de la encuesta

se especifica cada pregunta.

3.8.2 Conclusiones de resultados obtenidos de la encuesta comparativa

Las primeras dos preguntas tienen que ver con la percepcion de las personas sobre
el logotipo a primera vista, los encuestados debian describirlo en palabras cortas. Las
palabras que obtuvieron mayor nimero de coincidencias para el primer logo de Nuama

fueron: galletas, y galletas de chocolate; lo cual demuestra que, si bien se identifican
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claramente las galletas, transmite un concepto muy general y el logo no representa todo
lo que la empresa quiere comunicar. La misma pregunta fue realizada para el nuevo logo,
y las palabras con mayor coincidencia fueron: snacks saludables y organico. Esto se ajusta
mucho mas a la impresion que Nuama quiere generar en el mercado. Ya que se quiere

diferenciar de otras marcas de galletas tradicionales altas en azucar.

La siguiente seccion, estd compuesta de 6 preguntas, todas de opcion mdltiple.
Estas abordan temas estrictamente estéticos del logotipo. En las preguntas dirigidas al
logo original de Nuama se destacan los siguientes resultados: el 54 % de los encuestados
piensan que el logo les disgusta algo o les da lo mismo; el 27 % les gusta levemente y el
17 % le gusta mucho; un 2 % opin6 que el logo les disgusta mucho. Mientras que, en el
nuevo logotipo, al 86 % de los encuestados les gusta algo o les gusta mucho el logotipo.
Asimismo, el 21,6 % piensa que el logo original de Nuama es muy atractivo; y un 6 %
extremadamente atractivo; mientras que los valores para el nuevo logo de Nuama en estos
aspectos son: 47 % muy atractivo; y 12,7 % extremadamente atractivo. En esta misma
seccidn, se pregunta sobre la originalidad de los dos logos. El 46 % piensa que el primer
logo de Nuama es algo o muy original; mientras que el 76,5 % piensa que el nuevo logo
es algo o muy original. En cuanto a la percepcion de los encuestados acerca de que tanto
se ajusta el logotipo a la empresa, en el primer caso, el 77.4% de las personas estuvieron
de acuerdo en la categoria “moderadamente, mucho y extremadamente bien”; mientras

que en el segundo caso esta cifra fue del 89.2%.

La siguiente seccion de la encuesta es sobre la visibilidad del logotipo en el
mercado, el 79.6% de las personas opinaron que el logotipo actual, es “algo, muy y
extremadamente visible”’; mientras que para la nueva propuesta esta cifra fue del 86.2 %,
lo cual sugiere una mayor probabilidad de compra. Finalmente, en la Gltima seccion se
pregunta a los encuestados qué tan probable seria que comprasen el producto basandose
en el logotipo. Parael primer logo, el 27.4% de las personas estarian dispuestas a comprar
el producto si este estuviera disponible en el mercado; mientras que el 49.1% de las

personas estarian dispuestas a comprarlo con la nueva propuesta.

3.9 Anadlisis PESTEL de la Union Europea a considerar en la

internacionalizacion de las MIPYMES del Azuay
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El siguiente andlisis PESTEL internacional, muestra un panorama general de
factores que Nuama deberia tener presente para una posible insercion en mercados
extranjeros. Este informe, toma como referencia la situacion de paises dentro la Union
Europea, cuya situacion en aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales, constituyen una ventaja frente a otros del mismo organismo. Los
datos que se recopilan a continuacion fueron tomados antes y durante la emergencia
sanitaria COVID-19. En este sentido, la situacion de todos los paises ha cambiado
constantemente, por lo cual; es necesario que Nuama realice un seguimiento de estos
datos y los valide. Por otro lado, cabe mencionar que se ha escogido el mercado de la
Union Europea considerando la preferencia arancelaria del 0 %, la naturaleza y potencial
del producto de Nuama; asimismo, la Union Europea es el blogue econémico nimero uno
de destino para las exportaciones no petroleras del Ecuador con el 25,1 % (Departamento
Econdmico y de Comercio Exterior - CCQ, 2020). Esto no quiere decir, que se descarten
otros mercados, incluso en la misma region. Por lo cual, se recomienda a la empresa tomar

como referencia el siguiente analisis y aplicarlo en otros mercados.

3.9.1 Andlisis Politico

La Union Europea ha tomado distintas medidas que permitan mitigar los efectos de
la emergencia sanitaria por el COVID — 19. Si bien, las medidas son aplicables solo para
los paises miembros; la estabilidad politica y empresarial del mercado en el que se piensa
incursionar son factores sumamente importantes. Esto permite a las empresas tener un
panorama claro del entorno y disminuye el riesgo de las operaciones comerciales. Las

medidas se describen a continuacion.

Mediante una politica fiscal, se activé por parte de la Comision Europea la clausula
general de salvaguardia del Pacto de Estabilidad y Crecimiento como respuesta a la
emergencia sanitaria por el coronavirus La politica pretende ayudar a cada pais miembro
de la Union Europea en cuanto a la flexibilidad de sus normas con la finalidad de que los
Gobiernos puedan apoyar a diferentes grupos como, su personal, personas afectadas por
la crisis, sistemas sanitarios, y a las empresas tanto a las pequefias y medianas empresas

europeas (PYME) como a las de mediana capitalizacion (Comision Europea, 2020).

La Comision Europea adopté un Marco Temporal que permite a los Estados
miembros garantizar que las empresas, sin importar a que sector pertenezcan, dispongan

de la liquidez adecuada con la finalidad de que estas tengan continuidad durante y después
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del brote del COVID-19 (Comision Europea, 2020). EI Marco Temporal se encuentra
vigente hasta diciembre del 2020 y contempla 5 tipos de ayuda que se explican a

continuacion:
I) “Subvenciones directas, ventajas fiscales selectivas y anticipos:

Los Estados miembros podran establecer regimenes para conceder hasta
800 000 EUR a una empresa a fin de hacer frente a sus necesidades urgentes de liquidez.

I1) Garantias estatales para préstamos concedidos por bancos a empresas:

Los Estados miembros podran ofrecer garantias estatales para garantizar que los

bancos sigan concediendo préstamos a los clientes que los necesiten.
I11) Préstamos publicos bonificados a las empresas:

Los Estados miembros podran conceder a las empresas préstamos con tipos de
interés reducidos. Estos préstamos pueden ayudar a las empresas a cubrir necesidades

inmediatas de capital circulante e inversion.

IV) Salvaguardias para los bancos que canalizan la ayuda estatal a la economia

real:
V) Seguro de créedito a la exportacién a corto plazo:

El Marco introduce una mayor flexibilidad en cuanto a la forma de demostrar que
determinados paises presentan riesgos no negociables, permitiendo asi que el Estado
ofrezca, en caso necesario, seguros de crédito a la exportacion a corto plazo” (Comision
Europea, 2020).

Los diferentes tipos de ayuda pretenden que el impacto dentro de este sector
econdmico sea menos considerable y que las empresas puedan seguir trabajando de una
manera Optima en su recuperacion a futuro. Es por eso que, se espera que el sector
industrial, y especialmente la industria de alimentos en la Union Europea no
experimenten cambios significativos a futuro y las actividades de importacion no se

encuentren comprometidas.

Las “Politicas de generosidad” que han adoptado paises de la Union Europea con
los Estados mas afectados dentro del bloque, no son vistas y aceptadas por sus miembros
desde la misma perspectiva. Por el contrario, la emergencia sanitaria COVID - 19 ha

incrementado los sentimientos de inestabilidad que la Unidon Europea experimenta tras
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las diferentes crisis de la Gltima década. Expertos como, Nathalie Tocci, ex asesora del
jefe de politica exterior de la UE opina que, "se trata sin duda de un momento decisivo
para el proyecto europeo”. "'Si sale mal, se corre de verdad el riesgo de que termine con
la Unién Europea” (The Guardian, 2020).

Segun datos del proyecto Doing Business realizado por el Banco Mundial en 2019,
que mide el indice de facilidad para hacer negocios, se puede observar que el desempefio
de varios miembros es favorable, o que demuestra una estabilidad importante y marca
buenas perspectivas para las empresas que quieran exportar sus productos a estos paises.
El indice clasifica a las economias del 1 al 190. Segun el ranking, existen 5 categorias
diferentes como se observa en el gréafico a continuacion. En el caso de los paises de la
Union Europea, estos se encuentran dentro del primer y segundo nivel lo que demuestra
que establecer relaciones comerciales con este grupo de paises es una opcion atractiva
para la empresa Nuama (Banco Mundial, 2019).

Figura 15. Indice de facilidad para hacer negocios Union Europea

indice de facilidad para hacer negocios,
reglamentaciones mas favorables para
los negocios.

<32.00

32.00 - 64.00

64.00 - 96.00

96.00 - 128.00

>128.00

B Escalade 1a190, siendo 1 la calificacion mas favorable.

B Ccalificacion de Ecuador es de 129.

Fuente: Banco Mundial, 2019

Elaborado: Autores.
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3.9.2 Andlisis Econdmico

Mediante el siguiente andlisis, Nuama tendrd una perspectiva clara del mercado
internacional, especialmente de la Unién Europea en términos econdémicos; tomando
como referencia el PIB, taza de empleo, inflacion, transacciones comerciales, etc. Asi,
Nuama estard en la capacidad de seleccionar el pais o grupo de paises, cuya situacion
favorezca al producto que se pretende internacionalizar. Es importante mencionar que el
analisis que se presentara sirve como base y punto de partida; la empresa debera hacer el
seguimiento correspondiente de los mercados debido a los cambios que puedan
presentarse, pues, los datos recopilados, como se mencion6 anteriormente, corresponden

a la situacion previo a la pandemia.

La Unidn Europea estad conformada por 27 paises, cuyas politicas economicas se
alinean en un mismo sentido; estas pretenden eliminar barreras y facilitar el movimiento
de mercancias entre sus paises. Si bien, su objetivo es promover el comercio entre los
paises miembros; alrededor del 40 % de las actividades se realizan con paises externos a
la UE. Por otro lado, la poblacion de la Union Europea representa el 7% de todo el mundo;
sus importaciones y exportaciones constituyen en el 16 % aproximadamente. Lo cual
sitta al mercado europeo entre los 3 méas importantes a nivel mundial. En 2016 Estados
Unidos obtuvo un 17,6 % de importaciones en referencia a todo el mundo, mientras que
la UE 14,8 % y China 12,4% (Unién Europea, 2020).

Como se muestra en el siguiente cuadro, el Producto Interno Bruto (PIB) a nivel
mundial es de 90,52 billones (mill6n de millones) de délares estadounidenses en el Gltimo
trimestre de 2019. En estos términos, las economias mas grandes del mundo son: Estados
Unidos con 22,32 billones de dolares; Union Europea produce 18,75 billones; y China,
15,27 billones; mientras que el valor de Ecuador es de 108 miles de millones. Los
porcentajes aproximados en relacion al total mundial, de estas economias son las
siguientes: Estados Unidos 25 %; UE 21 % y China con el 17 %. Es decir,
aproximadamente el 63 % de todos los bienes y servicios que se producen en un afo
corresponde a estas regiones. La produccion de Ecuador, evidentemente es infima en
comparacion: 0,12 %. Por otro lado, dentro de la Union Europea los paises més fuertes
economicamente son: Alemania 3,98 billones de ddlares; Francia 2,77 billones; Italia

2,01 billones; y Espafia con 1,44 billones (Fondo Monetario Internacional, 2019).
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Figura 16. PIB mundial

PIB,
Billones (millon de millones)
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Il PIB Mundial: US$ 90,52 billones
[ PIB Ecuador: US$ 108 mil millones

Fuente: Fondo Monetario Internacional, 2019

Elaborado: Autores.

En cuanto a la inflacion, entendida como el aumento generalizado de los precios en
un tiempo determinado; el indice de la Union Europea es de 1,7 % con reporte en el Gltimo
trimestre de 2019. Por su parte, los paises europeos mencionados anteriormente tienen
los siguientes valores: Alemania 1,5 %; Francia 1,2 %; Italia 0,7 % y Espafia 0,7 %. La
inflacion en Ecuador en este periodo es 0,4%. Otro factor importante para comprender
la economia de un pais es la tasa de desempleo. La poblacion analizada estd comprendida
entre 20 y 64 afios de edad; considerada como la Econémicamente Activa (EA). En
Alemania el 3,3 % de la poblacién econémicamente activa esta desempleada; mientras
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que en Francia es el 8,4 %. Por su parte Italia y Espafia tienen indices considerablemente
mas altos: 10,3 %y 13,2 % respectivamente. Espafia es el segundo pais de la UE, después

de Grecia, con la tasa de desempleo més alta (Fondo Monetario Internacional, 2019).

En términos comerciales, Ecuador export6 en 2019; 22,4 mil millones de dolares;
de donde sus principales socios, tomando como referencia dichas transacciones son:
Estados Unidos con 6,72 mil millones; Union Europea 3,1 mil millones; y China 2,8 mil
millones. Es decir, de todas las exportaciones gque realiza Ecuador; el 28 % corresponde
a las ventas a Estados Unidos, 13 % con la Unidn Europea; y 11 % con China. En suma,
de todas las exportaciones de Ecuador, el 52% se realizan con estos tres actores. Al
desglosar la informacion de los paises de la EU, los principales socios en términos de
ventas son: Espafia con 638 millones de dolares; Paises Bajos 571 millones; Italia 472
millones; y Alemania con 331 millones de dolares. La participacion con respecto al total
de la UE es del 21 % para Espafia; 18 % Paises Bajos; Italia 15 % y Alemania con el 11 %
(TradeMap, 2019).

Si bien, el socio principal de Ecuador tomado como referencia todas las
exportaciones, es Estados Unidos; si considera solo las exportaciones no petroleras el
mejor socio es la Union Europea y en cuanto a importacion de productos, ocupa el 4to
lugar. Durante el primer trimestre de 2020, Ecuador export6 un total de 956 millones de
ddlares a la UE, lo cual representa el 25, 1 % de todas las transacciones de productos no

petroleros (Departamento Econémico y de Comercio Exterior - CCQ, 2020).
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Figura 17. Exportaciones de Ecuador a nivel mundial

Exportaciones Ecuador,
Mil millones de ddlares
estadounidenses

Espana: 21 %
Paises Bajos: 18 %
Italia: 15 %

Alemania: 11 %

B Exportaciones Ecuador a todo el mundo: US$ 22,54 mil millones.

[ | Exportaciones Ecuador a E.E.U.U; EU y China: 52 % del total.

Fuente: Fondo Monetario Internacional, 2019

Elaborado: Autores.

Segun la partida arancelaria que corresponde al producto de Nuama: 19059000;
Productos de panaderia, pasteleria o galleteria, incl. con adicién de cacao. Se obtuvieron
los siguientes resultados: la Unién Europea importa desde todos los paises un total de 9,8
millones de ddlares al afio, de donde; los miembros que mas compran son Alemania con
1,7 millones de délares; Francia 1,4 millones; Paises Bajos 978 mil ddlares; Bélgica 754
mil dblares; Italia 588 mil y Espafia con 575 mil (Trade Map, 2019). Los porcentajes en
ese mismo orden son: 17 %, 15 %, 10 %, 8 %, 6 %, 6% respectivamente.

En este mismo sentido, las importaciones de la UE con Ecuador bajo la misma

partida, muestran que, de los 28 paises, tan solo 6 de estos comercializan con Ecuador.
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No obstante, de estos 6, Italia es el unico comprador representativo con 80 mil dolares,
que representa el 98 % de todas las importaciones, Alemania esta en segundo lugar con

1mil 52 ddlares que corresponde al 1,28 % (European Comission , 2019).

Tabla 28. Importaciones de la Unidn Europea a nivel mundial por partida arancelaria

Partida arancelaria 19059000: Productos de panaderia, pasteleria o galleteria, incl. con adicién de cacao...

Principales importaciones de la UE con socios principales

Porcentajes de

Importadores Valor importado en 2019

importacion

Union  Europea (UE 28) 0
Agregacion $9.813.117,00 100 %
Alemania $1.669.834,00 17%

Francia $1.429.330,00 15%

Paises Bajos $977.767,00 10%
Bélgica $754.338,00 8%

Italia $588.775,00 6%

Espafia $574.551,00 6%

Fuente: TradeMap, 2019
Elaboracion: Autores.

Tabla 29. Importaciones de la Union Europea desde Ecuador por partida arancelaria

Partida arancelaria 19059000: Productos de panaderia, pasteleria o galleteria, incl. con adicion de cacao...

Importaciones de la UE con Ecuador

Porcentajes de

Importadores Valor importado en 2019 desde Ecuador

importacion
Unién Europea (UE 28) Agregacion | $82.051,16 100 %
Italia $80.387,41 97,97%
Alemania $1.052,80 1,28%
Espafia $307,98 0,38%
Paises Bajos $233,69 0,28%
Suecia $62,24 0,08%
Bélgica $9,82 0,01%

Fuente: TradeMap, 2019

Elaboracion: Autores
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Finalmente, es necesario recalcar que la informacion suministrada hasta el
momento esta en base a los reportes anuales de entidades econémicas mundiales, de modo
que, hay previsiones que se deben tomar en cuenta debido a la coyuntura de la pandemia
Covid-19. En primer lugar, los sectores econdmicos se van a contraer en 2020, y se
recuperaran en 2021. Los paises adoptaran medidas para proteger su economia, como las
restricciones de ciertos productos, aranceles, etc. Por eso, se recomienda a la empresa
Nuama hacer el seguimiento de los paises analizados previamente, informarse sobre las

previsiones, las medidas que vaya a tomar y de qué manera esto pueda afectar el producto.

A continuacion, se muestra una tabla con las previsiones econdémicas del Fondo

Monetario Internacional para las distintas regiones.

Tabla 30. Proyecciones de crecimiento del PIB por regiones

Proyecciones de crecimiento (PIB real, variacion porcentual)

Economia 2019 2020 2021
Producto mundial 2,9 -3 5,8
Economias avanzadas 1,7 -6,1 45
Estados Unidos 2,3 -5,9 4,7
Zona Euro 1,2 -7,5 4,7
Alemania 0,6 -7 5,2
Francia 1,3 -7,2 45
Italia 0,3 -9,1 4.8
Espafia 2 -8 4,3
Economias de mercados emergentes y en desarrollo 3,7 -1 6,6
Economias emergentes de Asia 55 1 8,5
Rusia 1,3 -5,5 3,5
América Latinay Caribe 0,1 -5,2 34

Fuente: Fondo Monetario Internacional, 2020

Elaborado: Autores.
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3.9.3 Andlisis Social

Las consideraciones a tomar en cuenta sobre el aspecto social dentro de la Union

Europea son las siguientes:

El mercado europeo bordea los 500 millones de clientes, de los cuales una parte
fundamental son jovenes, se estima que uno de cada tres europeos tiene menos de 30
afios, por esta razon, es fundamental conocer cuéles son las inclinaciones de los nuevos
consumidores ya que se espera que estos gasten en el hogar alrededor de 50.000 euros en
2022 (Wild, 2019).

El mercado de alimentos organicos en la Union Europea ha ganado gran
protagonismo en los ultimos tiempos, ha crecido cerca de un 50% en cuatro afios hasta
casi alcanzar los 30 mil millones de euros siendo solo superado por Estados Unidos (Wild,
2019).

El mercado europeo tiene la caracteristica particular de ser consciente en cuanto a
la educacidn nutricional que tienen los alimentos que consumen, actualmente las personas
buscan una dieta balanceada que sea baja en azlcar, baja en carbohidratos, baja en
calorias y alta en proteinas, a menudo también buscan incluir productos sin lacteos o
veganos. Muchas personas no solamente eligen sus alimentos por el beneficio a su salud
personal, sino que también se ven influenciados por temas externos como, el bienestar
animal, la responsabilidad social o los estandares ambientales, es por eso que se inclinan
por productos que posean caracteristicas particulares como el comercio justo o los
productos organicos y mas que nada que sean de alta calidad. Las certificaciones son un
aliado fundamental a la hora de decidir (Euromonitor International, 2019). La tendencia
del consumo en Europa para el afio 2020 se inclina hacia una decision de compra basada
en los valores, los consumidores prefieren marcas que cumplen con lo que prometen y
dejan de comprar las que no cumplen o no se encuentran a la par de las tendencias actuales
(Koetzle, 2019). A mas de esto, de acuerdo a una encuesta realizada por Euromonitor, el
60% de los consumidores se preocupan por el cambio climatico y un 54% piensa que
puede hacer una contribucién a este problema al momento de realizar una compra

(Euromonitor International, 2019).

Otro aspecto importante al momento de realizar una compra para los consumidores
europeos es verificar si el producto tiene trazabilidad, es decir una historia sobre su

proceso productivo (El Universo, 2017). Estas consideraciones por parte de los
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consumidores y sus elevados estdndares acerca de los productos que estan dispuestos a
comprar, pueden ser resultado del nivel de educacion que tiene la poblacion, en el afio
2017 el 39.9% de la poblacion de la Unidn Europea de entre 30 y 34 afios de edad
completo estudios superiores 0 de educacion terciaria; y existen programas que buscan

incrementar este nimero con el pasar de los afios (Eurostat, 2020).

La edad promedio de los ciudadanos dentro de la Unién Europea es la siguiente:
hombres: 42.6 afios; mujeres: 45.5 afios; total: 44 afios (Central Intelligence Agency,
2020). El promedio de edad se encuentra dentro del rango obtenido en analisis anteriores
acerca de los potenciales clientes para Nuama. A continuacion, se destacan ciertos habitos
de consumo de las personas dentro de algunos mercados de la Unién Europea:

Alemania:
. Los consumidores alemanes le dan gran importancia al sello FairTrade.

. Existen alrededor de 2400 tiendas que ofrecen una gran gama de productos
organicos (Diario El exportador, 2020).

Francia:

. Los Consumidores franceses buscan ahorrar tiempo al momento de

realizar sus compras, existe un aumento de los supermercados drive.

. Los consumidores franceses se preocupan por el factor salud, la conciencia
ambiental, el Green Business y la responsabilidad ecoldgica y social (Diario El
exportador, 2020).

Espania:

. Debido a la reduccion del poder adquisitivo, los consumidores espafioles
han priorizado elegir aquellos que ofrecen una mejor relacion aporte calérico — costo
(Diario El exportador, 2020).

Durante la emergencia sanitaria por el COVID - 19, la Comision Europea busca
proteger a los trabajadores frente al desempleo y la pérdida de ingresos mediante una
propuesta legislativa sobre un régimen europeo de reaseguro de desempleo, con lo que se
espera que el impacto econdmico en las personas sea manejado y esto no afecte en sus

patrones de compra a futuro en mayor medida (European Comission, 2020).
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En suma, los consumidores de la Unidn Europea estan dispuestos a pagar por una
alta calidad en sus productos, son conscientes acerca de las cantidades nutricionales que
deberian consumir y escogen productos con valor agregado. Por estas razones, la empresa
Nuama al conocer las preferencias de los consumidores Europeos, puede realizar
esfuerzos basados en la trazabilidad de sus productos al presentar a sus potenciales
consumidores una historia sobre el proceso productivo que engloba temas como: la
responsabilidad social, tanto con sus proveedores como con la comunidad en donde se
desarrolla y los estandares ambientales que cumple; también se busca asegurar una alta

calidad con el objetivo de obtener una aceptacion alta dentro del mercado europeo.

Estas acciones pueden ser evidenciadas mediante certificaciones como FairTrade
que se basa en la cooperacion entre productores y consumidores; U Ecolabel que
promueve la excelencia medioambiental; o Naturland que promueve la agricultura
orgénica en el mundo entre otras. Ademas, la empresa cuenta con una gran ventaja ya que
el potencial de Ecuador se encuentra en la agroindustria al tener la posibilidad de
incorporar productos que contengan “superfoods” como chia, amaranto y quinoa,
ingredientes que son la base de la filosofia de Nuama (Naturland, 2020); (European
Comission, 2020) (Fairtrade International , 2020).

El mercado europeo es una gran oportunidad de crecimiento y expansion, la clave
fundamental es crear una estrategia correcta que se enfoque no solamente en los productos
que ofrece la empresa, sino que también en la forma en la que los vende, de esta manera

se puede crear una formula para el crecimiento sostenible a largo plazo.

3.9.4 Anadlisis Tecnologico

El uso de la tecnologia en las transacciones comerciales es fundamental; ya que
permite eliminar barreras, acortar distancias y tiempo entre vendedor y comprador. En la
Union Europea, existen algunos aspectos importantes a destacar. Segun datos del Banco
Mundial en 2018, el 84 % de los habitantes de la UE usan internet y de cada 100 personas,
35 estan suscriptas a banda ancha fija; los valores correspondientes a distintos paises son
los siguientes: Francia 45; Paises Bajos 43; Alemania 41; Espafia 31; e Italia 29 (Banco
Mundial, 2019).

Asimismo, el comercio electronico es un mecanismo que estd en constante

crecimiento, siendo los jovenes sus principales usuarios, las compras que se realizaron
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con mayor frecuencia por porcentaje de individuos, durante 2019 mediante plataformas
digitales son las siguientes: el 40 % adquirio ropa e implementos deportivos de manera
online; en viajes y alojamientos el 35 %; por su parte el 17% compro digitalmente sus
productos alimenticios. A continuacion, se detallan los porcentajes del resto de bienes y

servicios (Union Europea, 2019).

Figura 18. Compras online por porcentaje de individuos en la Unién Europea

Compras online
Paises de la UE

Medicamentos
Equipos informaticos
Servicios de telecomunicaciones

Equipos electrénicos

Productos alimenticios
Peliculas/mausica
Libros/revistas/material de apre...
Entradas para espectaculos
Articulos para el hogar
Viajes y alojamientos de vacacio...
Ropa, articulos de deporte

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Fuente: Web oficial de la Unién Europea, 2020

Elaborado: Web oficial de la Unién Europea

También se debe tener en cuenta que, por los efectos de la pandemia y el
confinamiento obligatorio, las compras online aumentaron considerablemente en 2020
con respecto al afio anterior. Segun el informe “Covid-19 and the Consumer Report” de
la agencia Astound Comerce, las compras online incrementaron un 129 % en todo
Europa. Las prioridades de los consumidores son alimentos, atencién médica y productos
de limpieza. De hecho, la compra en linea de alimentos crecio 173 %, mientras que en

sectores relacionados con ropa y accesorios se ha contraido la demanda (Skeldon, 2020).
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La Union Europea desde 2015, ha llevado a cabo la iniciativa denominada
“Mercado tnico digital”. La cual busca eliminar todas las barreras reglamentarias en
términos de uso de tecnologias y servicios en linea; los beneficios de estas medidas se
ven reflejadas en distintos aspectos. EI ambito social, la poblacidn obtendra mayor acceso
a la informacién, cultura, etc. También se crean nuevas plazas de trabajo y el aporte a la
economia se estima en 415 mil millones de euros. A inicios de 2020, se empez6 a
coordinar el uso de banda de 700MHz de alta calidad. Esto quiere decir la tecnologia 5G
estara presente en todos los estados miembros que permitird ofrecer los siguientes

servicios: coches conectados, ciudades inteligentes, atencion sanitaria a distancia, etc.

Otro punto importante es el denominado “Plan de accion de administracion
electronica”. Entre las principales ventajas se tiene: simplificacion en procesos
administrativos como registros publicos, contratacion electronica y firma electronica.
Segun los estudios de la UE este plan puede ahorrar al gobierno y empresas un
aproximado de 5mil millones de euros por afio. EI marketing digital, el comercio
electronico, las normas de telecomunicaciones; y la ciberseguridad son puntos
importantes que este proyecto busca mejorar. Para lo cual, la agenda se enfoca en lo

siguiente (Comision Europea , 2017).

eEliminacion de las tarifas de itinerancia.
eRevision de estrategia de ciberseguridad
eLa iniciativa WiFi4EU (Wifi gratuito en todos los espacios publicos)

ePortabilidad de contenidos en linea (aproximadamente el 70% de
proveedores de contenidos en linea, bloquea las cuentas de los usuarios en otro
estado de la UE) (Comision Europea , 2017).

3.9.5 Andlisis Ambiental

Acorde a una valoracion realizada por la Union Europea sobre la percepcion que
tienen los ciudadanos en temas medio ambientales y las politicas regionales que se
aplican, se pueden destacar algunos resultados: la UE financia diversos proyectos que
tenga un impacto positivo en el ambiente; para el afio 2019 muchos emprendimientos

tuvieron aportes de hasta el 81 %, de este modo los ciudadanos piensan que la UE esta
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fuertemente comprometida con el desarrollo empresarial y de las ciudades en toda la
region. El 91 % de las personas cree que los puntos mas importantes de inversion deben
ser en salud, educacion, infraestructura social y medio ambiente. Otro aspecto importante,
gue manifiesta el compromiso de la UE en términos ambientales, es el consumo de
energia renovables: de 2005 a 2015 el consumo de estas se ha duplicado, reduciendo asi,
las emisiones de gases de efecto invernadero, y la dependencia en los mercados de

combustibles fosiles (Unién Europea , 2020).

3.9.6 Analisis Legal:

Para que un producto pueda ingresar a la Union Europea, debe cumplir con
requisitos especificos dependiendo del tipo de producto, en el caso de la empresa Nuama,
se toma como ejemplo las galletas a base de quinoa y amaranto que es analizado bajo la
partida correspondiente. En este caso los requisitos a tomar en cuenta segun la pagina
oficial de la Comisién Europea son:

Control de contaminantes en alimentos:

. Los alimentos que contengan un contaminante en una cantidad inaceptable
desde el punto de vista de la salud publica y, en particular, a nivel toxicol6gico, no se
comercializaran en la UE y seran rechazados.

. Los niveles de contaminantes se mantendran tan bajos como sea

razonablemente posible siguiendo las buenas practicas de trabajo recomendadas.

. Se pueden establecer niveles méaximos para ciertos contaminantes para

proteger la salud publica.

Control sanitario de alimentos de origen no animal:

Este tipo de alimentos deben cumplir con el Reglamento general (UE) 2017/625 (el
Reglamento de controles oficiales - OCR) y disposiciones especificas disefiadas para
evitar riesgos para la salud pablica y proteger los intereses de los consumidores. Para este

tipo de alimentos se aplican las siguientes reglas:

. Normas generales de higiene de los alimentos segun el Reglamento (CE)
852/2004;
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. Condiciones generales de preparacion de alimentos;

. Control oficial de alimentos.

Trazabilidad, cumplimiento y responsabilidad en alimentos:

Segln la legislacion de seguridad alimentaria de la UE, los alimentos no pueden
comercializarse en la Union Europea (UE) si no son seguros.

Los operadores de empresas alimentarias deberdn cumplir las obligaciones
especificas establecidas por el Reglamento (CE) no 178/2002 del Parlamento Europeo y
del Consejo (DO L-31 01/02/2002) (CELEX 32002R0178), que abarca todas las etapas

de la produccién y distribucidn de alimentos, dentro de estos reglamentos se encuentra:
. Cumplimiento de la legislacion alimentaria
. Trazabilidad

. Responsabilidades

Etiquetado de productos alimenticios:

Todos los alimentos comercializados en la Union Europea (UE) deben cumplir con las
normas de etiquetado de la UE, que tienen como objetivo garantizar que los consumidores
obtengan toda la informacion esencial para tomar una decision informada al comprar sus

alimentos.

Voluntario - Productos de produccion ecologica:

La colocacién en el mercado de la Union Europea (UE) de productos con referencia a los
métodos de produccion organica, debe cumplir con las normas establecidas por
Reglamento (CE) no 834/2007 del Consejo (DO L-189 20/07/2007) (CELEX
32007R0834). Las normas establecidas en este reglamente se refieren principalmente a

los siguientes aspectos:

. Produccion, procesamiento, envasado, transporte y almacenamiento de

productos.
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. Uso de ciertos productos y sustancias en el procesamiento de alimentos

. Prohibicion del uso de organismos genéticamente modificados (OMG) y

de productos fabricados a partir de OMG en la produccion orgéanica.

. El logotipo de produccién ecologica de la Union Europea y las
indicaciones que se refieren a los métodos de produccidén orgéanica solo pueden
utilizarse para determinados productos que cumplan todas las condiciones establecidas

por el Reglamento.

. Las autoridades de los Estados miembros aplican medidas de inspeccion y

un plan de control especifico para este tipo de productos (European Commission, 2020).

Nuama debe tener en cuenta estas consideraciones al momento de ingresas sus
productos al mercado europeo. Debido al modelo de negocio de la empresa y la voluntad
que tiene de llegar a mercados internacionales, se recomienda tomar especial
consideracion al ultimo punto acerca de la “produccion ecologica” que, si bien es un tema
voluntario, seria de gran ayuda para alcanzar sus objetivos y poder posicionarse de una
mejor manera. Ademas, se recomienda realizar un seguimiento acerca de posibles
actualizaciones en cuanto a los requisitos especificos que se puedan presentar por parte
de la Union Europea y realizar un estudio mas profundo sobre cada punto antes

mencionado

3.9.7 Seleccion de mercado objetivo

Con base en el analisis PESTEL previamente descrito; es posible hacer una
seleccién de algunos paises a los cuales; debido a sus caracteristicas mas favorables en
comparacion con sus pares, Nuama pudiera exportar en un futuro. Los paises escogidos
son Alemania, Francia e Italia y las caracteristicas las siguientes: Alemania en términos
politicos es el pais mas influyente de la Union Europea, su canciller, Angela Merkel lleva
en el poder desde 2005, lo cual la convierte en uno de los lideres méas longevos del mundo.
Esto sin duda, genera estabilidad politica y un respaldo en la toma de decisiones (EI Orden
Mundial, 2018).

Asimismo, la relacion Berlin-Moscu, ha sido un pilar importante para el desarrollo
de la region. El gas y petréleo ruso para el oeste y la maquinaria alemana para el este.

Estos lazos han hecho que la percepcién del poder politico de Alemania sea muy fuerte

122



en todo el continente. Finalmente, segun el indice de facilidad para realizar negocios
Doing Business, revela que Alemania ocupa el primer lugar en comparacién con el resto
de paises miembros; esto quiere decir que las facilidades que ofrece Alemania para hacer
negocios, invitan a distintos paises a invertir en él y mejorar tanto la industria como la
economia. El siguiente pais en este ranking es Francia, lo cual lo sitia como un pais apto
para hacer negocios; y politicamente el eje Berlin-Francia es el mas importante dentro de
la UE (EI Orden Mundial, 2018).

En términos comerciales y econdmicos, Alemania se lleva el primer puesto. Es el
pais mas poblado con 83 millones de habitantes, seguido de Francia con 66 millones e
Italia con 60; es decir el potencial de demanda de productos es considerablemente alto.
El PIB aleman es el mas alto de la region seguido de Francia e Italia. En términos de
importacion de mercancias, si bien Alemania y Francia lideran el ranking; Italia es el
Unico pais que registra datos de importacion desde Ecuador, de la partida arancelaria
correspondiente al producto de Nuama. Esto quiere decir, que Italia en estos términos
especificos, es un buen socio para Nuama, ya que el mercado esta abierto; no obstante,
Alemania y Francia por las razones antes descritas, son los mejores socios potenciales
(Banco Mundial, 2019).

A continuacion, se presenta una matriz cuali-cuantitativa compuesta por dos tablas.
La primera, reune y sintetiza distintos criterios a tomar en cuenta para la seleccion de un
mercado objetivo; se toma como referencia el potencial de mercado, y la accesibilidad y
riesgos de tres paises, Alemania, Francia e Italia. La informacion que se recopila es
tomada del analisis PESTEL que se elabord previamente. La segunda tabla corresponde
a la evaluacion de los criterios antes mencionados; para esto se otorga un coeficiente de
importancia a cada uno y se identifica que pais tiene mayor puntaje en referencia al
coeficiente. Finalmente se multiplican estos dos valores; es decir el coeficiente general
de cada criterio por el valor obtenido de cada pais. Se suman los valores y aquel que tenga

mayor puntaje sera el mercado con mayor potencial para una posible exportacion.
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Tabla 31. Matriz de criterios para seleccion de mercado objetivo

Criterios Alemania Francia Italia
Potencial de Mercado

Producto Interno Bruto PIB (Billones USD) 3.98 2.77 2.01
Proyeccion de crecimiento PIB (Puntos 52 45 48
porcentuales)

PIB Per capita (USD) 49.100 42.900 37.200
Tasa de desempleo (%) 3.3 8.4 10.3
Volumen de Importacion por partida especifica 1 0 80
(Miles $)

Principales importadores de la UE (%) 17% 15% 6 %
Exportacién desde Ecuador (Millones $) 331 280 472
Accesibilidad y Riesgo

Facilidad para hacer negocios (Ranking) 22 32 58
Transparencia y corrupcion (Ranking) 11 21 53

Fuente: Analisis PESTEL, 2020

Tabla 32. Matriz cuali-cuantitativa para seleccion de mercado objetivo

Elaborado: Autores

Coef. | Criterio Alemania Francia
Producto Interno Bruto PIB (Billones
3 UsD) 3 9 2 5 1 3
Proyeccion de crecimiento PIB (Puntos
2 porcentuales) 2 4 1 2 1 2
3 PIB Per cépita (USD) 3 2 6 1 3
2 Tasa de desempleo (%) 2 4 1 2 0 0
Volumen de Importacion por partida
3 especifica (Miles $) 1 3 0 0 3 9
3 Principales importadores de la UE (%) 3 9 2 6 1 3
3 Exportacion desde Ecuador (Millones $) 2 6 1 3 3 9
3 Facilidad para hacer negocios 3 9 2 6 0 0
2 Transparencia y corrupcidn (Ranking) 2 4 1 2 0 0
Total 57 32 29

Fuente: Analisis PESTEL, 2020

Elaborado: Autores

Los resultados de la tabla demuestran que Alemania es el pais con mayor potencial

para una futura exportacién, seguido de Francia e Italia. Si bien en términos comerciales,

tomando como referencia la partida arancelaria del producto de Nuama, Italia ha tenido

una mejor relacion con Ecuador; Alemania representa una mejor oportunidad a futuro.

Ya que, la informacion economica, la facilidad para hacer negocios, transparencia y el

bajo indice de corrupcion sitla a Alemania por encima del resto.
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Figura 19. Seleccion de mercado objetivo

Seleccion de mercado objetivo,
en base al analisis PESTEL.

Los datos econdmicos y comerciales tomados en cuenta para la
B seleccion, fueron recopilados antes de la emergencia sanitaria de
2020. Estos pueden cambiar en el transcurso del afo.

Fuente: Analisis PESTEL, 2020

Elaborado: Autores.

3.10 Conclusiones del capitulo

En suma, se realizé un andlisis de dos campos, el plan de mejoras con enfoque local
y el plan de mejoras con enfoque internacional. En el primer &mbito, se tomo en cuenta
el area administrativa y marketing, pero fue en esta Gltima en donde se trabaj6 con mas
detalle, pues se tuvo la oportunidad de realizar algunos cambios en la imagen corporativa
de la empresa. Cabe mencionar, que los cambios que se hacen en este capitulo son
sugerencias a la empresa, la cual tiene la potestad de adaptarlos o no. Dentro del area
administrativa se redactd la mision, vision y los objetivos de la empresa, también se
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determinaron las politicas y se sugirié un organigrama con el objetivo de que, en un futuro
préximo, las tareas y responsabilidades sean delimitadas por cada uno de los integrantes,
y el duefio y gerente de Nuama se pueda dedicar a las actividades primordiales de la

empresa.

Con respecto al area de mercadeo, se realizaron analisis sobre los niveles de
producto, la competencia y el macro entorno con la herramienta PESTEL. Se determind
una estrategia indiferenciada de marketing digital y finalmente se establecio el plan de
accion y el manual de imagen corporativa que son los principales elementos de este
trabajo. Dentro del plan de accidn se establecieron cuatro objetivos: posicionar la marca
en la mente del consumidor, aumentar las ventas, fidelizar clientes y captar nuevos

clientes.

En cuanto al manual de imagen corporativa, se decidié cambiar el logo actual y
empaque de Nuama con la finalidad de poder representar de mejor manera la esencia de
sus productos con un disefio organico y moderno, que transmita confianza e innovacion
sin olvidar su origen mediante el uso de colores andinos. Una vez realizado el redisefio
del logo, se hizo una encuesta de percepcion de marca; comparando los dos logos. Los
resultados en todos los aspectos tomados en cuenta: perceptivos, estéticos, de relacion
con la empresa, y probabilidad de compra, fueron favorables para el nuevo logotipo. Con
lo cual se puede concluir que, la estrategia propuesta de marketing digital con enfoque en

la imagen corporativa, ayudara a Nuama a posicionarse de mejor manera en el mercado.

Si bien el presente trabajo no tiene como objetivo principal incursionarse ya en el
ambito internacional, si forma parte de este proceso, por esta razon, se decidio dar un
primer acercamiento al mercado exterior con la finalidad de que la empresa tenga a su
disposicion las directrices y la informacion base para que pueda emprender un camino
hacia la internacionalizacion. Para esto se realizd un andlisis del macro entorno con la
herramienta PESTEL y se determind un posible mercado objetivo con los siguientes

paises como candidatos: Alemania, Francia e Italia.
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CONCLUSIONES

La primera impresién que se puede destacar en este trabajo es la realidad e
importancia de las MIPYMES no solo en Ecuador, sino a nivel global, pues representan
al 70 % aproximadamente de la empleabilidad y el 50 % de la produccién en una
economia. Sin embargo, a pesar de su relevancia, las MIPYMES no siempre estan bien
asesoradas y sus actividades a largo plazo se ven en peligro. Esto se debe a la competencia
de productos extranjeros, las grandes empresas nacionales, falta de recursos, pero también
por no contar con herramientas que le permitan a la empresa proyectarse a futuro, por
ejemplo, estudios de mercado, estrategias de marketing, entre otros. Asimismo, mediante
una base tedrica del comercio exterior y modelos de internacionalizacion, se pudo
observar que las dinamicas globales estdn cambiando constantemente y que las empresas
deberan adaptarse a esta realidad de la forma maés versatil posible tomando en cuenta la

naturaleza de su negocio y la situacion del entorno.

Como segundo punto, se llevo a cabo la seleccidn de la empresa con la que se
trabajaria a lo largo del proyecto. De un listado otorgado en primera instancia por el
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, se escogié a Nuama
por su modelo de negocio, la disponibilidad del propietario para facilitar informacion y
porque el emprendimiento constaba ya con una planta de produccion en funcionamiento.
Como se especificd en el segundo capitulo, se realizaron algunos diagnosticos y talleres
para conocer su estado actual. En este sentido es importante recalcar la importancia de
hacer dicha valoracidn con varias herramientas y no fiarse de una entrevista, una plantilla
o cualquier diagnostico por separado. Cuando se realizo la visita a la planta, las preguntas
fueron en su mayoria abiertas, mientras que en el diagnostico con el Ministerio de
Industrias se us6 una plantilla especifica. Después se llevé a cabo el taller de lienzo
Canvas y Mi primera certificacion; finalmente se realizé el ExportAudit. Esto mostrd
como resultado un panorama amplio de la empresa en todas las areas, administrativa,
financiera, productiva y marketing. En este punto, es necesario recalcar que al segmentar
el andlisis de la empresa tomando como referencia los Factores Criticos de Exito, nos
permitio realizar un diagndstico con mayor precision y a detalle de cada departamento,
conocer sus principales falencias, la importancia de cada una en el desarrollo de Nuama,

para despues integrarlos a todos en un solo objetivo, la mejora interna de la empresa.

127



Debido al uso de todas las herramientas antes mencionadas, se determin6 que el
mayor problema de Nuama estaba en el area de mercadeo y ventas. Por esta razén se
decidié elaborar un plan de marketing enfocado en el manual de imagen corporativa para
gue mitigue esta situacion y ayude a posicionar la marca en la mente del consumidor.
También se debe mencionar que otras &reas como la administrativa, financiera o de
produccion tenian puntos que solucionar, sin embargo, se considero al departamento de

marketing por su relevancia en la actualidad y por ser el que mayor trabajo necesitaba.

Debido a los pocos recursos financieros que la empresa Nuama podia destinar para
el &rea de mercadeo, se escogio una estrategia de marketing digital pues el alcance, la
reduccion de costes y la adaptabilidad, constituyen una ventaja que una estrategia mas
amplia no posee. Dentro de esta area, se decidid dar relevancia a una mejora en la imagen
corporativa, ya que ayudaria a Nuama a generar una mejor percepcion de su producto,
filosofia, origen, etc. Para este efecto, se pudo dar los primeros pasos que se mencionan

a continuacion.

En primer lugar, se redisefio el logo ya que el original no representaba la esencia de
la empresa y en términos visuales la gama de colores utilizada no resultaba atractiva para
los potenciales consumidores. La propuesta del nuevo logotipo, se presenta con un disefio
mas amigable pues usa una tipografia simple y una gama de cuatro colores que pretende
resaltar valores de la filosofia andina. Esto en su conjunto muestra un disefio moderno y
armonico. En segundo lugar, se propuso cambiar el disefio del empaque ya que en un
inicio estaba pensado para contener galletas de mayor tamafio, pero actualmente la
empresa elabora galletas pequefias y para alcanzarlas se debe girar el empaque y la
experiencia de un consumidor frecuente se puede ver afectada. EI nuevo empaque, al
tener diferentes dimensiones, se ajusta al nuevo tamafio de las galletas, y la aplicacion del

logo en este se visualiza de mejor manera.

Para el proceso de disefio del logotipo, empaque y las aplicaciones de la marca se
contd con la asesoria del disefiador Sebastian Cadena, cuya supervision sirvio para
obtener resultados favorables que después se corroborarian mediante la encuesta de
percepcion de marca. La decision de dar los primeros pasos en la mejora de imagen
corporativa de Nuama fue muy importante tanto para el trabajo como para nosotros, pues
se tuvo que aprender programas de disefio como Adobe Illustrator, Adobe Photoshop,
entre otros. También entender todo lo que esta detras de un proceso de disefio, aspectos

fundamentales y bases tedricas que, sin duda, serviran a la postre para nuevos trabajos.
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Finalmente, se elabor6 un anélisis PESTEL de la Unidn Europea con el objetivo de
facilitar informacién a la empresa y establecer una base para cuando esta decida
incursionar en mercados extranjeros. El resultado de este analisis, permitio identificar los
siguientes mercados potenciales: Alemania, Francia e Italia. Ahora bien, esto no quiere
decir que la UE sea el Unico destino de exportacion para los productos de Nuama o
similares; se escogi6 ese mercado para ejemplificar los pasos que se deben realizar si se

piensa en una internacionalizacion.

Es de suma importancia mencionar que la emergencia sanitaria por el Covid-19
afectd el trabajo en distintos aspectos. Por ejemplo, los datos econdmicos, politicos,
sociales y ambientales que se recopilaron para los analisis PESTEL cambiaban dia a dia;
asi como la accesibilidad a la empresa y las instituciones publicas con las que se trabajo.
Nuama también vio afectada su produccion y comercializacion. Por eso, es necesario que

la informacion presentada en este trabajo sea comparada con informacién reciente.
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RECOMENDACIONES

e La principal recomendacion es aplicar el plan de marketing y los cambios
realizados dentro del manual de imagen corporativa. La situacion actual para las
empresas ha cambiado y estas necesitan adaptarse; seguir a cabalidad el plan
propuesto permitira a la empresa tener un manual de accion frente a las tendencias
actuales de consumo y le otorgara la posibilidad de crecer hasta alcanzar el
mercado internacional. Ademas, al incorporar el nuevo logo, la imagen de la
empresa tendria una mayor correlacion con el producto que ofrece y le resultaria
mas facil posicionarse tanto a nivel local como internacional.

eEn este aspecto, se sugiere la creacion de un departamento de marketing
que se encargue de gestionar la marca Nuama, pues tener un logotipo y pagina
web no es suficiente. El plan de marketing que se realizO corresponde a la
coyuntura actual, pero las dinamicas del mercado estan en constante cambio, y la
empresa debera afrontar estos cambios. Para esto, el departamento de mercadeo
tendra que hacer estudios de mercado de manera periddica que le permita expandir
la marca, conocer gustos, preferencias y poder proyectar sus actividades a largo
plazo. Ademas, este departamento sera el encargado de establecer contactos con
el exterior para que Nuama pueda incursionar en nuevos mercados.

eEn el andlisis de la competencia se evaludé dos marcas, sin embargo, se
sugiere a Nuama que realice un estudio de Benchmarking de la empresa Wipala
Snacks, ya que su estrategia de marketing digital se maneja de manera prolija, su
imagen corporativa es solida, su manejo de redes sociales y péagina web es
eficiente; Wipala ha logrado consolidar su marca en Ecuador y ha realizado
exportaciones a distintos paises.

ePara evaluar los resultados de las distintas actividades de Nuama, se
recomienda hacer diagnosticos de situacion actual empresarial, siguiendo los
modelos utilizados en este trabajo. También, mediante la seccion de dudas y
sugerencias de la pagina web, se debe canalizar la informacién obtenida para
conocer de primera fuente los puntos altos y bajos del producto. Hoy en dia las
personas buscan informacion de marcas y empresas casi en su totalidad de manera
online, por lo cual es necesario la creacion de contenido constantemente. La
informacidn debe ser actualizada y los contenidos tener congruencia en fondo y

forma entre redes sociales y pagina web.

130



e Se sugiere a la empresa prestar atencion a los distintos diagndsticos que se
realizaron en este trabajo y analizar todas las areas sobre las que se trabajd, pues
presenta falencias no solo en el departamento de marketing. Como se menciono,
el area de mercadeo es a la que mayor énfasis se le dio, pero factores
administrativos, financieros y de produccion también necesitan ser revisados y
mejorados.

ePara el area administrativa, se recomienda digitalizar todos los
documentos, registros y actividades, pues hasta el momento se lleva todo de
manera rudimentaria y esto le resta eficiencia a la empresa. En cuanto a la mision,
vision y politicas de Nuama, es necesario exponerlas dentro de la empresa para
que el personal siempre tenga presente los valores sobre los que se realizan las
actividades. Se cre6 un organigrama con responsabilidades, es primordial que se
tome en cuenta, se designe a los encargados de cada departamento, y se coordinen
reuniones periodicas para tener constancia que los objetivos se estan cumpliendo.

elLa obtencion de certificaciones de calidad, de procesos, origen,
certificaciones organicas, por mencionar algunas, ayuda a la imagen de la empresa
pues genera credibilidad y confianza en las personas. Es por esto que se sugiere a
Nuama certificar todas las actividades que realiza, como el uso de ingredientes
organicos, trato justo con sus proveedores, procesos de calidad, etc. Asi, no solo
se beneficiara en el mercado local, sino que, tendrd mayores oportunidades de
ingresar en mercados internacionales. Por el momento, se ha gestionado la
obtencion de Mi Primera Certificacion INEN, la cual sigue en curso. Nuama
necesita cumplir con todos los requisitos y obtener esta certificacion en la
brevedad posible.

e Para el aspecto financiero, se recomienda adquirir una plantilla financiera
que permita a los directivos del area recopilar informacién vital, generar balances
conocer los estados de resultados historicos, proyectar ventas, etc. Es importante
gue Nuama tenga en cuenta esta sugerencia, pues hasta el momento ha tenido
problemas en la asignacion de recursos, entonces con el objetivo de maximizar
los resultados de sus inversiones se precisa la adquisicion de esta plantilla.

eFinalmente, cabe mencionar que, si bien la situacion econémica actual de
la empresa no le permite invertir gran cantidad de dinero en nuevas estrategias,

existen alternativas para generar ingresos al corto plazo. Como se menciond en el
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plan de accién propuesto. La formacion académica y experiencia del propietario
de Nuama, puede significar una fuente de ingresos en algunos aspectos. Impartir
conferencias sobre emprendimiento, salud y nutricion, ayudara no solo a obtener
ingresos, sino que la visibilidad de la marca aumentard. También se debe enfocar
en temas de responsabilidad social, pues por la situacion actual las personas
tienden a confiar en marcas que ayuden de alguna manera al medio ambiente,

personas, etc.
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ANEXOS

ANEXO 1. Visita a la empresa para Mi Primera Certificacion INEN

ANEXO 2. Encuesta comparativa sobre percepcion de la marca

3.- Pensando en el logotipo en general, jcual de las siguientes opciones describe mejor su
opinion acerca de este?

@ Me gusta mucho
@ Me gusta algo

@ Me da lo mismo

@ Me disgusta algo
@ Me disgusta mucho
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4.- Pensando en el logotipo en general, jcual de las siguientes opciones describe mejor su

opinion acerca de este?

5.- ;Qué tan atractivo a la vista es el logotipo?

= |
P

6.- ;Queé tan atractivo a la vista es el logotipo?

7.- ;Que tan original es el logotipo ?

@ Me gusta mucho
@ Me gusta algo

@ Me da lo mismo

@ Me disgusta algo
@ Me disgusta mucho

@ Extremadamente atractivo
@ Muy atractivo

@ Algo atractivo

@ No tan atractivo

@ Nada atractivo

@ Extremadamente atractivo
@ Muy atractivo

@ Algo atractivo

@ No tan atractivo

@ Nada atractivo

@ Extremadamente original
@ Muy original

@ Algo original

@ No tan original

@ Nada original
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8.- ;Qué tan original es el logotipo ?

respuestas

4

9.- ;§Qué tan bien se ajusta el logotipo a la empresa?

10.- ;Qué tan bien se ajusta el logotipo a la empresa?

oy

@ Extremadamente original
@ Muy original

@ Algo original

@ No tan original

@ Nada original

@ Extremadamente bien
@® Mucho

@ Moderadamente

@ Un poco

@ Nada en absoluto

@ Extremadamente bien
® Mucho

@ Moderadamente

@ Un poco

@ Nada en absoluto

11.- ;Qué tan visible cree usted que seria el logotipo en el mercado?

31,4%

@ Extremadamente visible
@ Muy visible

@ Algo visible

@ No tan visible

@ Nada visible
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12.- ;Qué tan visible cree usted que seria el logotipo en el mercado?

@ Exiremadamente visible
@ Muy visible

@ Algo visible

@ No tan visible

@ Nada visible

13.- Si el producto estuviera disponible hoy, ;qué tan probable seria que usted comprara el

producto basandose en el logotipo?

«*
P

@ Extremadamente probable
@® Muy probable

@ Aigo probable

@ No tan probable

@ Nada probable

14.- Si el producto estuviera disponible hoy, ;qué tan probable seria que usted comprara el

producto basandose en el logotipo?

@ Extremadamente probable
@ Muy probable

@ Algo probable

@ No tan probable

@ Nada probable
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ANEXO 3. Resolucion ARCSA-DE-OXX-2017-JCGO

® Agencia Nacional
de Regulacién, Control
y Vigilancia Sanitaria

Ministerio
de Salud Publica

RESOLUCION ARCSA-DE-0XX-2017-JCGO

LA DIRECCION EJECUTIVA DE LA AGENCIA NACIONAL DE REGULACION,

Que,

Que,

Que,

Que,

Que,

Que,

Que,

CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA- ARCSA

CONSIDERANDO

la Constitucién de la Republica del Ecuador en su articulo 361, prevé que: El
Estado ejercera la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria
nacional, serd responsable de formular la politica nacional de salud, y
normara, regulara y controlara todas las actividades relacionadas con la salud,
asi como el funcionamiento de las entidades del sector ;

la Constitucién de la Republica del Ecuador, en su articulo 424, dispone que:
() La Constitucion es la norma suprema y prevalece sobre cualquier otra del
ordenamiento juridico. Las normas y los actos del poder publico deberan
mantener conformidad con las disposiciones constitucionales] en caso
contrario careceran de eficacia juridica ( ) ;

la Constitucién de la Republica del Ecuador, en su articulo 425, determina que
el orden jerdrquico de aplicaciéon de las normas sera el siguiente: ( ) La
ConstituciénClos tratados y convenios internacionalesillas leyes organicasClas
leyes ordinariasC] las normas regionales y las ordenanzas distritales(] los
decretos y reglamentosCilas ordenanzas(los acuerdos y las resolucionesCly los
demas actos y decisiones de los poderes publicos ( ) ;

la Ley de Modernizacion del Estado, promulga mediante Registro Oficial Nro.
349 de fecha 31 de diciembre de 1993, en su articulo cuatro, dispone que: El
proceso de modernizacion del Estado tiene por objeto incrementar los niveles
de eficiencia, agilidad y productividad en la administracién de las funciones
que tiene a su cargo el Estado () ;

la Ley Orgéanica de Salud, en su articulo 6, dispone que: ( ) Es
responsabilidad del Ministerio de Salud Publica, numeral 18.- Regular y realizar
el control sanitario de la produccién, importacién, distribucién, almacenamiento,
transporte, comercializacion, dispensacion y expendio de () medicamentos y
otros productos para uso y consumo humano () ;

la Ley Organica de Salud, en su articulo 129, dispone que: El cumplimiento de
las normas de vigilancia y control sanitario es obligatorio para todas las
instituciones, organismo y establecimientos publicos y privados que realicen
actividades de produccién, importacién, exportacién, almacenamiento,
transporte, distribucién, comercializacién y expendio de productos de uso y
consumo humano ;

la Ley Organica de Salud, en su articulo 130, dispone que: Los
establecimientos sujetos a control sanitario para su funcionamiento deberan
contar con el permiso otorgado por la autoridad sanitaria nacional. El permiso
de funcionamiento tendra vigencia de un afo calendario. ;

Cdla, Samanes, Av. Francisco de Orellana y Av, F
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Ministerio
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la Ley Orgénica de Salud, en su articulo 131, indica: El cumplimiento de las
normas de buenas practicas de manufactura, almacenamiento, distribucién,
dispensacion y farmacia, sera controlado y certificado por la autoridad sanitaria
nacional.

la Ley Orgéanica de Salud en su Articulo 132, establece que: Las actividades
de vigilancia y control sanitario incluyen las de control de calidad, inocuidad y
seguridad de los productos procesados de uso y consumo humano, asi como la
verificacién del cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios en los
establecimientos dedicados a la produccién, almacenamiento, distribucion,
comercializacién, importacion y exportacién de los productos sefialados. ;

la Ley Orgéanica de Salud en su Articulo 137, establece que: Estan sujetos a
registro sanitario los medicamentos en general en la forma prevista en esta
Ley, productos biolégicos, productos naturales procesados de uso medicinal,
productos dentales, dispositivos médicos y reactivos bioquimicos de
diagnoéstico, fabricados en el territorio nacional o en el exterior, para su
importacién, comercializacion, dispensacion y expendio () ;

la Ley Organica de Salud en su Articulo 138, manda que La autoridad sanitaria
nacional a través de su organismo competente otorgara, suspendera, cancelara
o reinscribird, la notificacion sanitaria o el registro sanitario correspondiente,
previo el cumplimiento de los tramites, requisitos y plazos sefialados en esta
Leyy sus reglamentos () ;

la Ley Organica de Salud en su Articulo 139, establece que: ( ) Todo cambio
de la condicién en que el producto fue aprobado en la notificacién o registro
sanitario debe ser reportado obligatoriamente a la entidad competente de la
autoridad sanitaria nacional () ;

la Ley Orgéanica de Salud en su Articulo 141, dispone: La notificacién o registro
sanitario correspondientes y el certificado de buenas practicas o el
rigurosamente superior, seran suspendidos o cancelados por la autoridad
sanitaria nacional a través de la entidad competente, en cualquier tiempo si se
comprobase que el producto o su fabricante no cumplen con los requisitos y
condiciones establecidos en esta Ley y sus reglamentos, o cuando el producto
pudiere provocar perjuicio a la salud, y se aplicaran las demas sanciones
sefialadas en esta Ley. Cuando se trate de certificados de buenas practicas o
rigurosamente superiores, ademds, se dispondra la inmovilizacién de los
bienes y productos ().

la Ley Orgéanica de Salud en su Articulo 259, de las definiciones establece:
Laboratorios farmacéuticos.- Son establecimientos farmacéuticos autorizados
para producir o elaborar medicamentos en general, especialidades
farmacéuticas, biol6gicos de uso humano o veterinario; deben cumplir las
normas de buenas practicas de manufactura determinadas por la autoridad
sanitaria nacional; y, estardn bajo la direccién técnica de quimicos
farmacéuticos o bioquimicos farmacéuticos .

mediante Suplemento de Registro Oficial Nro. 335 de fecha 07 de diciembre de
2010, el Ministerio de Salud Publica expidié el Acuerdo Ministerial Nro. 586,
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que contiene el Reglamento Sustitutivo de Registro Sanitario para
Medicamentos en General;

Que, la Resolucién ARCSA-DE-020-2016-YMIH publicada en Registro Oficial 856 de

06-oct.-2016 por la cual se expide La normativa técnica sanitaria sustitutiva
para el funcionamiento del Sistema Nacional de Farmacovigilancia (SNFV) en
su articulo 25 establece: Los Laboratorios Farmacéuticos, Casas de
Representaciéon y Distribuidoras Farmacéuticas que fabriquen, importen y
exporten medicamentos en general, medicamentos biolégicos, medicamentos
que contengan sustancias catalogadas sujetas a fiscalizacién y productos
naturales procesados de uso medicinal, deben implementar una Unidad de
Farmacovigilancia .

Que, la Resolucion ARCSA-DE-020-2016-YMIH publicada en Registro Oficial 856 de

Que,

Que,

Que,

06-oct.-2016 por la cual se expide La normativa técnica sanitaria sustitutiva
para el funcionamiento del Sistema Nacional de Farmacovigilancia (SNFV) en
su articulo 26 numeral 3 dispone: Es obligacién de los Titulares de Registro
Sanitario de los medicamentos en general, medicamentos bioldgicos,
medicamentos con sustancias sujetas a fiscalizacién y productos naturales
procesados de uso medicinal que se comercializan en el Ecuador, cumplir con
las siguientes funciones: () 3. Presentar informes periédicos de seguridad de
manera obligatoria semestralmente, lo cual permitira rectificar o ratificar sus
indicaciones, contraindicaciones, efectos adversos y obtener informacién
relevante sobre la seguridad y eficacia terapéutica del producto. Cuando se
detecte alguna respuesta negativa que exceda los limites de seguridad
establecidos, debera reportarse de inmediato al CNFV; ().

mediante Decreto Ejecutivo No. 1290, publicado en el Suplemento del Registro
Oficial No. 788 de 13 de septiembre de 2012, se escinde el Instituto Nacional
de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo lzquieta Pérez y se crea el
Instituto Nacional de Salud Publica e Investigaciones INSPI; y, la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, estableciendo la
competencia, atribuciones y responsabilidades de la ARCSA;

mediante Decreto Ejecutivo No. 544 de fecha 14 de enero de 2015, publicado
en el Registro Oficial No. 428 de fecha 30 de enero de 2015, se reforma el
Decreto Ejecutivo No. 1290 de creacién de la Agencia Nacional de Regulacién,
Control y Vigilancia Sanitaria, publicado en el Suplemento del Registro Oficial
No. 788 de fecha 13 de septiembre de 2012, en el cual se establecen las
nuevas atribuciones y responsabilidades;

mediante Informe Técnico No. DTRSNSOYA-MED-2017-0030 de fecha 27 de
marzo del 2017 contenido en el Memorando Nro. ARCSA-ARCSA-CGTC-
DTRSNSOYA-2017-0104-M, la Direcciéon Técnica de Registro Sanitario,
Notificacién Sanitaria Obligatoria y Autorizaciones; justifica el requerimiento de
crear la reforma al Acuerdo Ministerial 586 por el cual se expide el Reglamento
de Registro Sanitario para Medicamentos en General publicado en Registro
Oficial Suplemento 335 de 07-Dic-2010, para ser mas especificos en el
requerimiento de ciertos items (homologacién) y solventar los sub-indicadores
3.1.10 y 3.2.3 descritos en la evaluacién de la OPS .
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Que, mediante Informe Juridico Nro. ARCSA-DAJ-003-2017-MATL, de fecha 29 de
marzo del 2017, la Direccién de Asesoria Juridica que indica: En cumplimiento
a lo establecido en el Decreto Ejecutivo 544, que reforma el Decreto Ejecutivo
1290, en su Art. 10 en la que establece dentro de las atribuciones y
responsabilidades de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia,
establece en su numeral 2.- "Expedir la normativa Técnica, Estandares y
protocolos”, permitiendo ejecutar de manera adecuada los lineamientos claros
y precisos a seguirse respecto a la obtencién de registros sanitarios por
homologacién del acuerdo al OPS: por lo que debera iniciarse el proceso de
revision de la normativa existente, al fin de generar una actualizacién y
sustitucién de acuerdo con las necesidades institucionales para su regencia en
el ambito legal ;

Ministerio
de Salud Publica

Que, en el marco de la evaluacién para Designacion de Autoridades Reguladoras de
Medicamentos de Referencia Regional (ARNr) la ARCSA del 23 al 25 de
agosto del 2016 recibié la visita del equipo evaluador de OPS integrado por
Carolina Alfaro del ISP de Chile, Cecilia Acufia de OPS/OMS y José Pefa Ruz
de OPS/OMS durante el cual indicaron recomendaciones relacionadas con el
Médulo 3 Autorizaciéon de comercializacion previa obtencién del registro
sanitario para medicamentos en general .

Que, por medio de la Accién de Personal No. 0044-A del 20 de febrero del 2017, La
Sefiora Ministra de Salud Publica, en uso de sus facultades que le confiere la
Ley y en base a los documentos habilitantes: ACTA DE DIRECTORIO NO. VI
ARCSA-2017, celebrada el 15 de febrero de 2017, mediante RESOLUCION
DEL DIRECTORIO: Los Miembros del Directorio aprueban la Subrogacién del
puesto de Director Ejecutivo de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria-ARCSA, a favor del Ing. Juan Carlos Galarza de
conformidad al Art. 126 de la Ley Organica del Servicio Publico, en
concordancia con el Art. 270 del Reglamento a la Ley Organica del Servicio
Publico, a partir del 20 de febrero del 2017 hasta nueva disposicion,
responsabilidad que ejercera con todos los deberes, derechos y obligaciones
que el puesto exige.

De conformidad a las nuevas atribuciones contempladas en el numeral 2, del articulo
10 del Decreto Ejecutivo No. 1290, reformado mediante Decreto Ejecutivo Nro. 544,
publicado en el Registro Oficial Nro. 428 de fecha 30 de enero de 2015, la Direccién
Ejecutiva del ARCSA, en uso de sus atribuciones.

RESUELVE:

EXPEDIR LA REFORMA AL REGLAMENTO SUSTITUTIVO DE REGISTRO
SANITARIO PARA MEDICAMENTOS EN GENERAL, ACUERDO MINISTERIAL 586
PUBLICADO EN REGISTRO OFICIAL SUPLEMENTO 335 DE 07-DIC.-2010.

Art. 1.- Modifiquese en el CAPITULO Il De los requisitos del Registro Sanitario, el
primer inciso del Art. 5.- por el siguiente:
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Art. 5.- Para obtener el registro sanitario de un medicamento, el solicitante deberé
ingresar una solicitud individual por cada forma farmacéutica y concentracién del o de
los principios activos a través del sistema automatizado que la ARCSA defina para el
efecto acorde a los requisitos descritos en el formulario de solicitud de inscripcién de
Registro Sanitario .
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Art. 2.- En el CAPITULO IIl Del procedimiento para la obtencion del Registro Sanitario
para Medicamentos en general sustitiyase el Art. 11 por el siguiente:

Art. 11.- Para la obtencién del Registro Sanitario se seguird el siguiente
procedimiento:

El usuario ingresara via electrénica a través del sistema automatizado que la ARCSA
defina para el efecto, el formulario de solicitud de inscripcion de Registro Sanitario,
tanto para productos de origen nacional como los de fabricacién en el extranjero. En el
caso de productos extranjeros, seleccionara si el Registro Sanitario se obtendra por
homologacién.

Art. 3.- En el CAPITULO Il Del procedimiento para la obtencion del Registro Sanitario
para Medicamentos en general sustitiyase el Art. 12 por el siguiente:

Art. 12.- El usuario escaneard e ingresaré en el sistema todos los documentos
adjuntos que constan en el Art. 6, Art. 7, Art. 8, Art. 9 y Art. 10 del presente reglamento
segun sea el caso, tanto para medicamentos nacionales como extranjeros.

1. Una vez que el usuario ingrese el formulario de solicitud y los documentos
adjuntos establecidos en la presente normativa sanitaria, la Agencia Nacional
de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, o quien ejerza sus
competencias, revisara el formulario, que la documentacién requerida haya
sido cargada en el sistema y validara la categoria de pago diferenciado del
importe para la obtencién del Registro Sanitario conforme la normativa vigente
de tasas.

2. En caso de que la revisién no sea favorable se devolvera el tramite al usuario
por unica vez para que subsane la observacién en el término maximo de cinco
(5) dias, en caso de no realizarlo en el tiempo establecido o no se subsane la
observacion, su solicitud reflejara el estado de solicitud no aprobada y se
cancelara de forma definitiva el proceso.

3. En caso de revisién favorable el sistema notificara al usuario el monto a pagar,
para lo que dispondra de diez (10) dias término para realizar la cancelacién del
importe de derecho econémico (tasa) correspondiente, caso contrario su
solicitud reflejara el estado de solicitud no aprobada y se cancelara de forma
definitiva el proceso.

4. La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, o
quien ejerza sus competencias, generara la factura a nombre del solicitante del
registro sanitario.
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5. La ARCSA categorizara el nivel de riesgo sanitario del medicamento y la
complejidad del tramite clasificandolos como Alto, Medio o Bajo.
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6. La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, o
quien ejerza sus competencias, realizara el andlisis técnico  quimico y de
seguridad eficacia. El tiempo del andlisis del proceso por parte de la ARCSA
dependera del nivel de riesgo sanitario del medicamento y la complejidad del
tramite (inscripcion, reinscripcién o modificacion).

7. En el caso en que el informe de andlisis técnico quimico o de seguridad
eficacia, no haya contenido objeciones, se emitira el respectivo Certificado de
Registro Sanitario.

8. En el caso en que el anélisis técnico  quimico o de seguridad  eficacia
contenga observaciones, se generaré a través del sistema un unico informe de
objeciones que le autorizaré al usuario a salvar las mismas por primera vez, en
un término méximo de 30 dias para medicamentos de fabricacién nacional y un
término méaximo de 60 dias para medicamentos de fabricacion extranjera.

9. En el caso en que las objeciones no hayan sido salvadas adecuadamente o no
se hayan salvado en el tiempo establecido, la ARCSA autorizaré por segunda y
Ultima vez al usuario para salvar las observaciones del informe inicial de
objeciones, en un término méximo de 30 dias para medicamentos de
fabricacién nacional y un término méximo de 60 dias para medicamentos de
fabricacién extranjera.

10. Una vez recibidas las objeciones corregidas, si estas son favorables, se emitira
el respectivo Certificado de Registro Sanitario, a trdves del sistema informativo
establecido por la agencia.

11. En el caso en que las objeciones no hayan sido corregidas o no se hayan
entregado en el tiempo establecido por una segunda ocasion, el proceso se
cancelaré definitivamente.

12. La ARCSA podré convocar a su Comité de Asesores Internos o Expertos
Externos cuando asi lo requiere durante el proceso de obtencién de registro
sanitario, previo al envio al usuario del informe tnico de objeciones.

Art. 4.- En el CAPITULO Il Del procedimiento para la obtenciéon del Registro Sanitario
para Medicamentos en general sustitiyase el Art. 13 por el siguiente
Art. 13.- En el caso de declararse cancelado el proceso, el importe por concepto de

inscripcioén, reinscripcién o modificacién del Registro Sanitario no sera devuelto .

Art. 5.- Eliminesé en el CAPITULO Il Del procedimiento para la obtencién del Registro
Sanitario para Medicamentos en general los articulos 14 y 15.
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Art. 6.- Modifiquese en el CAPITULO DEL REGISTRO SANITARIO DE
MEDICAMENTOS POR HOMOLOGACION del Articulo innumerado por lo siguiente:
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Art. - Para fines de Registro Sanitario de medicamentos en general, se entendera
por Homologacién el reconocimiento oficial de los Registros Sanitarios otorgados por
autoridades sanitarias de los paises cuyas agencias reguladoras de medicamentos
han sido calificadas por la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) /
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) como Autoridades de Referencia Regional,
asi como aquellos Registros Sanitarios otorgados por las autoridades sanitarias de
Estados Unidos de Norteamérica, Canada, Australia, Jap6n, por la Agencia Europea
de Medicamentos (EMA) y por el Ministry of Food and Drug Safety de la Republica de
Corea del Sur.

Una vez emitido el registro sanitario el titular debe tener disponible en su
establecimiento farmacéutico el expediente o dossier completo incluido lo sefialado en
el Art. 6 del presente reglamento, mencionado en el inciso precedente, una vez haya
obtenido el registro sanitario por homologacién.

Art. 7.- Agréguese a continuacion DE LOS REQUISITOS DEL REGISTRO
SANITARIO DE MEDICAMENTOS POR HOMOLOGACION del Articulo innumerado
Art. - Para la obtencién del Registro Sanitario por Homologacién, se anexaran los
siguientes requisitos en el sistema informatico implementado para el efecto a partir del
literal h lo siguiente:

i)  Especificaciones del Producto terminado con nombre y cargo del responsable
técnico del laboratorio fabricante;

J) Especificaciones del material de empaque primario y secundario con nombre y
cargo del responsable técnico del laboratorio fabricante;

k) Metodologia analitica utilizada para la identificacion, cuantificacién y evaluacion
de las caracteristicas fisicas, fisicoquimicas, quimicas, microbiol6égicas del
medicamento que debera estar conforme a las Farmacopeas oficiales vigentes
establecidas en el Art. 26 del presente reglamento. En caso de no estar
descrita en una Farmacopea oficial, la metodologia analitica debera ser
validada, adjuntando el protocolo y resultados de dicha validacion .

Art. 8.- Sustitiyase en el CAPITULO V DEL CONTROL POSREGISTRO en el articulo
40, conforme al siguiente texto:

Art. 40.- La metodologia analitica utilizada para el andlisis de control de calidad
posregistro seré la misma presentada durante la obtencién del registro sanitario o sus
actualizaciones notificadas y aprobadas por la ARCSA.

Para el proceso de control posregistro la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria- ARCSA solicitara al titular del registro sanitario los estandares o
patrones de referencia del medicamento en general, referido en el Art. 6 literal r), con
su certificado, y sera entregado a la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria ARCSA en un plazo maximo de siete (7) dias para
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medicamentos de fabricacién nacional y en el plazo méximo de sesenta dias (60) dias
para medicamentos extranjeros, contados a partir de la fecha de notificacién.
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En el caso de estédndares o patrones de referencia secundarios, deben estar
validados. Los estandares primarios o secundarios deben adjuntar el certificado de
andlisis en los que se incluye las condiciones de almacenamiento temperatura y
humedad, en la cantidad y envase apropiado.

Art. 9.- Agréguese en las Disposiciones Generales las siguientes:

SEPTIMA: Los titulares de registro sanitario en Ecuador de los medicamentos
importados deberdn mantener vigente el Certificado de Buenas Préacticas de
Manufactura durante toda la vigencia del registro sanitario del medicamento. El
incumplimiento de este requisito sera sancionado de acuerdo a la Ley Orgéanica de
Salud.

La ARCSA podra verificar el cumplimiento de las normas de Buenas Préacticas de
Manufactura en el pais de origen del medicamento extranjero, con el fin de verificar el
cumplimiento de Buenas Practicas de Manufactura de conformidad con la legislacién
sanitaria y la guia de verificacion vigentes en Ecuador. Los costos para la emisién de
dicha certificacién y los costos generados por la comisién técnica designada para el
efecto, seran asumidos por el solicitante o por el titular del registro sanitario .

OCTAVA: La condicién de venta de los medicamentos sera evaluada independiente

de lo descrito en el certificado de registro sanitario emitidos por otros paises, y
deberan regirse obligatoriamente a las disposiciones y criterios contenidos en la
normativa sanitaria vigente para la determinacion de la condicién de venta .

NOVENA: Aquellos medicamentos que hayan obtenido en su pais de origen el
registro sanitario por procesos "fast track" o por tramites "simplificados”, no podran
solicitar la homologacién del registro sanitario en Ecuador. En estos casos, los
solicitantes deberén ingresar la solicitud de registro sanitario por el método regular de
obtencién, cumpliendo con todos los requisitos descritos en la normativa vigente. La
ARCSA constatara con la Agencia Regulatoria del pais emisor del Certificado de Libre
Venta o Certificado de Producto Farmacéutico, el proceso por el cual se obtuvo el
registro sanitario del medicamento .

DECIMA: Los medicamentos que obtuvieron el registro sanitario por homologacién en
el Ecuador y fuesen objeto de suspension o cancelacién en el pais con el cual fue
homologado, seré suspendido o cancelado dicho registro porla ARCSA y se notificara
al titular de registro sanitario .

Art. 10.- Agréguese la siguiente Disposicion Transitoria:

DECIMA: Los titulares de registro sanitario obtenido por Homologacién dispondra del
dossier o expediente completo, en el establecimiento farmacéutico, en el plazo de
ciento veinte (120) dias. Los plazos descritos en la presente disposicion transitoria se
contaran a partir de la publicacién de la presente normativa técnica sanitaria en el
registro oficial .
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DISPOSICION FINAL.
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Encérguese de la ejecucién y verificacién de cumplimiento de la presente reforma de
la Normativa Técnica Sanitaria a la Coordinacién General Técnica de Certificaciones
por intermedio de la Direccién Técnica de Registro Sanitario, Notificacion Sanitaria
Obligatoria y Autorizaciones; y a la Coordinacién General Técnica de Control Posterior
a través de la Direccién Técnica de Vigilancia y Control Posterior de la ARCSA, cada
una en el ambito de sus competencias.

La presente normativa técnica sanitaria entrara en vigencia a partir de su suscripcién,
sin perjuicio de su publicacién en Registro Oficial.

Dado en la ciudad de Guayaquil, el XX de XX de 2017.

Ing. Juan Carlos Galarza Oleas; Msc
DIRECTOR EJECUTIVO, SUBROGANTE DE LA AGENCIA NACIONAL DE
REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA ARCSA.
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